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Anotace 
Předmětem této bakalářské práce je analýza a návrh změny organizační kultury 
společnosti Ford Carent, která působí v automobilovém průmyslu. Pomocí 
dotazníkového šetření a rozhovorů budou stanoveny prvky a struktura organizační 
kultury. Na základě výsledků z dotazníků budou navrţeny změny pro novou 
organizační kulturu, která by měly zajistit společnosti větší počet spokojených 
zákazníků. 
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Annotation 
The main task of this bachelor´s thesis called is to analyse and suggest changes of 
corporate culture of  the company Ford Carent operating in car industry. The elements 
and structure of the corporate culture will be stated with the use of questionnaire 
research a interviews. Based on the results will be suggestions for changes leading to 
the new corporate culture which should bring the company bigger amount of satisfied 
customers. 
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1. Úvod 
 
V dnešní době plné internetu, technických vymoţeností a hlavně neuvěřitelně rychlého 
trhu, který se vyvíjí ze dne na den, není pro ţádnou společnost jednoduché udrţet si 
stálý, nekolísající přísun zákazníků a udrţet stabilní základnu spokojené klientely, která 
se pravidelně a ráda vrací. Uţ dlouho zaběhlým trendem mnoha nadnárodních 
společností jsou masivní reklamní kampaně, které stojí obrovské mnoţství peněz a úsilí 
na vytvoření a realizaci celé kampaně. Dnešní trh ale uţ není jen o obrovských 
gigantech, kteří chrlí reklamu v televizích, na billboardech nebo v časopisech. Dnešní 
trh je i o společnostech, kterým dělá nejlepší reklamu spokojený zákazník, který se rád 
zmíní svému okolí o příjemném přístupu konkrétní firmy a dá osobní doporučení. 
Firmy mají mnoho moţností, jak přilákat a udrţet si zákazníka. Kromě cenové 
konkurence je tu i konkurence necenová, do které patří kvalita produkce, širší podmínky 
prodeje (servis, garance, úvěr aj.), reklama, dobré jméno firmy, značka a samozřejmě 
sluţby poskytované zákazníkům.  
Mnoho firem nabízí srovnatelné zboţí i sluţby, ale hlavním rozdílem mezi nimi 
jsou zaměstnanci. Právě oni jsou tím nejdůleţitějším pilířem, který společnost má. 
Často jsou hned po poptávaném produktu nejdůleţitějším faktorem, který ovlivňuje, zda 
zákazník zvolí danou firmu a zda se do ní opět vrátí. Zaměstnanci jsou tedy jednou 
z nejdůleţitějších částí společnosti a je potřeba je neustále stmelovat, podporovat a 
zvyšovat jejich kvalifikaci i nadšení pro spolupráci. 
Společnost můţe mít sebelepší produkt, ale pokud nebude mít kvalitní podporu 
prodeje, obchodních zástupců a jiných činitelů, kteří zprostředkovávají kontakt se 
zákazníky, je činnost firmy značně ohroţena, a hlavně zde hrozí riziko ztráty zákazníka. 
Zaměstnance ale uţ nelze povaţovat za pouhé vykonavatele práce. Je jedno, jestli se 
jedná o mechanika, prodejce nebo manaţera. Všichni jsou součástí a pilíři jedné 
skupiny, která klade důraz na kvalitní práci jednotlivce. Vzájemné propojení všech 
zaměstnanců, jejich schopnost vystupování, vnímání, názorů a postojů tvoří organizační 
kulturu. 
A právě organizační kultura se můţe stát silnou zbraní na zahlceném trhu 
konkurencí a velkým přínosem pro celkové fungování a působení společnosti. Kaţdý 
nakupující uzavře raději obchod se solidní firmou, jejíţ zaměstnanci působí příjemně a 
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mají profesionální vystupování, neţ se společností, kde cítí nedostatek organizace či 
profesionality nebo dokonce záporné vzájemné vztahy. 
V této práci bude popsána organizační kultura společnosti Ford Carent a budou 
zmapovány její výhody i nevýhody, silné a slabé stránky. V případě nedostatků budou 
navrţeny změny, které by mohly společnost posunout o krok dále a vylepšit nejen její 
postavení na trhu v boji s konkurencí, ale především v boji o zákazníka, který by mohl 
podobných sluţeb, jaké jsou právě ve společnosti Carent vyuţívat jinde. V dnešním 
nemilosrdném a konkurenčním trţním světě je právě spokojený zákazník tím 
nejdůleţitějším, co společnost potřebuje a na co se musí soustředit.  
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2. Cíl práce 
 
Základním cílem v teoretické časti této práce je bliţší popsání organizační kultury a 
prvků, které ji mohou ovlivňovat. Hlavním cílem praktické části je analyzovat 
organizační kulturu společnosti Ford Carent, navrhnout případné změny kultury pro 
zlepšení efektivnosti a především zajistit zvýšení spokojených zákazníků společnosti. 
Pro zjištění stavu bude vyuţito empirické šetření a to především metoda dotazníku, 
která bude v určitých částech doplněna o rozhovor. Na základě výsledků budou 
stanoveny kroky pro zlepšení kontaktu mezi prodejcem a zákazníkem a zajištění větší 
spokojenosti zákazníků vyuţívajících sluţeb firmy.  
13 
3. Vymezení pojmu organizační kultura  
 
Organizační kultura vyjadřuje vţdy určitý charakter, duch podniku, vnitřní pravidla hry, 
která ovlivňují myšlení a jednání pracovníků, ale i celkovou atmosféru, ve které probíhá 
veškerý vnitropodnikový ţivot. Kultura patří do jednoho z mnoha ukazatelů chodu 
firmy. Do kultury však nelze zařadit pouze chod uvnitř organizace. Důleţitým 
ukazatelem je i schopnost firmy dobře komunikovat a udrţovat vztahu k okolí ve 
kterém se nachází. Patří sem jak vztahy se zákazníky, dodavateli, odběrateli, tak i 
kontakt s partnery a všemi institucemi, se kterými je společnost v pracovním propojení, 
tak i vzájemná komunikace mezi spolupracovníky. Proto je třeba o organizační kulturu 
pečovat. Jen spávné pochopení můţe přinést větší zisk a zaručit úspěch.  
Za zakladatele a vůbec první manaţery, kteří definovali a pouţívali pojem 
organizační kultura v praxi1, jsou povaţováni Henry Ford2, Julius Maggi3, Werner von 
Siemens
4
 nebo Robert Bosch
5
 . 
V dnešní době formují organizační kulturu spíše manaţeři a lidé na řídících 
postech a kaţdý se snaţí své tajemství úspěchu udrţet pouze pro sebe a pro potřeby své 
společnosti. Přesto velmi důleţité zde zůstává lidské hledisko, lidský přístup k práci a 
k vykonávané činnosti. Především, jak dokáţe člověk vnímat situaci, jak dokáţe 
správně reagovat, nebo třeba jen trávit čas s lidmi odlišných názorů nebo jiných 
povahových rysů. Cílem kaţdého manaţera, je sestavení takového týmu, který spolu 
dokáţe výborně vycházet, komunikovat a spolupracovat. Díky dobře sestavenému 
kolektivu lidí je firma schopna přilákat nové zákazníky a vytvořit si základnu 
spokojených klientů, kteří se budou rádi vracet. 
V publikacích se můţeme namísto výrazu organizační kultura setkávat i s výrazy 
firemní kultura, nebo podniková kultura. Jejich význam je však stejný. Pro účely této 
                                               
1
 Osobnosti : finančníci [online]. 2010. 2002-2010 [cit. 2010-05-20]. Osobnosti. Dostupné z WWW: 
<http://www.financnici.cz/>. 
2 Henry Ford: největší průkopník automobilového průmyslu a zakladatel společnosti Ford Motor 
Company 
3 Julius Maggi: Otec značky Maggi. V 80. letech 19. Století byl osloven Švýcarskou společností pro 
veřejné blaho, která se potýkala s tehdejším rozšířeným problémem nedostatečné výţivy sociálně slabých 
vrstev. 
4 Werner von Siemens: Zakladatel největší konglomerátní společnosti v Evropě a největší výrobce 
elektroniky na světě. 
5 Robert Bosch: Zakladatel společnosti dodávají díly a zařízení pro automobilový průmysl, domácí 
spotřebiče a elektrické nářadí.   
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práce bude pouţit termín organizační kultura. O organizační kultuře existuje mnoho 
různých teorií a definic. Jsou různé, ale ve velmi mnoha případech se podobají. Mezi 
výstiţné definice patří následující:  
 
„Kultura organizace neboli podniková kultura představuje soustavu hodnot, norem, 
přesvědčení, postojů a domněnek, která sice asi nebyla nikde výslovně zformulována, 
ale formuje způsob chování a jednání lidí a způsoby vykonávání práce.“6  
 
„Kultura jsou společně vyznávané přesvědčení, postoje a hodnoty, které existují v 
organizaci. Jednodušeji řečeno, kultura je „způsob, jakým něco děláme.“7 
 
„Firemní kulturou rozumíme soubor základních a rozhodujících představ, hodnot a 
norem chování, které se v předchozím vývoji osvědčily, jsou sdíleny příslušníky 
organizace a povaţovány jimi za obecně platné. Od zaměstnanců se očekává, ţe budou 
tyto hodnoty nejenom respektovat a jednat v souladu s nimi, ale ţe je budou dále 
rozšiřovat pomocí prostředků firemní kultury“.8 
 
Organizační kultura:9 
 je významným subsystémem organizace, determinantou efektivnosti,  
 nemá objektivní formu existence, 
 je skupinovým fenoménem, 
 je výsledkem procesu učení, 
 je relativně stabilní, avšak vţdy obsahuje určitý potenciál ke změně. 
 
a má následující funkce: 
 redukuje konflikty uvnitř organizace, 
 zabezpečuje kontinuitu, zprostředkovává a usnadňuje koordinaci a kontrolu, 
                                               
6 ARMSTRONG, M. Řízení lidských zdrojů. 2002. s.199 
7 Tamtéţ, s. 201 
8 TURECKIOVÁ, M. Řízení a rozvoj lidí ve firmách. 2004. s.136 
9
 LUKÁŠOVÁ, R.; NOVÝ, I. a kolektiv. Organizační kultura: od sdílených hodnot a cílů k vyšší 
výkonnosti podniku. 2004. 176s. 
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 redukuje nejistotu pracovníků a ovlivňuje jejich pracovní spokojenost a 
emocionální pohodu, 
 je zdrojem motivace, 
 silná a obsahově relevantní organizační kultura je konkurenční výhodou. 
 
Obecně je moţné organizační kulturu definovat jako soubor základních předpokladů, 
hodnot, postojů a norem chování, které jsou vzájemně propojeny v jedné organizaci. 
Kaţdá společnost má jiné poţadavky a od kaţdého svého pracovníka poţaduje něco 
jiného, specifického. Jedná se zejména o pozici a druh práce, která je od zaměstnance 
očekávána a kterou by měl plnit. Uţ z definic uvedených výše v textu je jasné, ţe 
jednotný přístup k ideální organizační struktuře není snadné najít. Kaţdá teorie má 
vlastní názor, vlastní cestu, která by mohla vést k úspěchu. Pokud člověk pracuje 
v nějakém kolektivu lidí, je si sám velmi dobře vědom existence a výskytu kultury, ať 
uţ ve větším nebo menším měřítku. 
 
3.1 Prvky organizační kultury  
 
Pro poznání a pochopení organizační kultury je potřeba přiblíţit její jednotlivé prvky a 
rozdělit je do oblastí, které jsou pro ni nejdůleţitější. Patří sem zejména prvky: základní 
předpoklady, hodnoty, normy a artefakty. Tyto čtyři prvky ji nejvíce ovlivňují a zároveň 
mění. V kaţdé firmě jsou tyto prvky nastaveny jinak a záleţí hlavně na vedení, aby 
našlo tu správnou kombinaci funkčnosti a cesty k určeným cílům a fungování. Kaţdý z 
prvků se mění a můţe mít přirozený vývoj, který lidský faktor nemusí, ale také dokáţe 
ovlivňovat. Největší změny přicházejí zejména s výměnou vedení, změnami v 
pracovním týmu, vztahy mezi lidmi či změnou pracovní strategie.  
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 Základní předpoklady10  
Jedná se o představy, které má člověk celý ţivot a velkou roli zde hrají zkušenosti. Jsou 
velmi osobní a těţko ovlivnitelné okolím. Pro vnějšího pozorovatele jsou jen velmi 
těţko, zda vůbec odhalitelné. Tyto předpoklady má kaţdý člověk jiné. Od narození se 
vyvíjejí a jejich vývoj jde s člověkem po celý ţivot. Pokud by je někdo chtěl narušit, 
člověk má velmi dobře vyvinutou vlastnost je bránit. Právě základní předpoklady jsou 
vlastnosti, kterými se od sebe lidé navzájem liší.  
 
 Hodnoty 
Pod pojmem hodnoty se rozumí něco cenného, důleţitého. Klíčový prvek organizační 
kultury. Společnosti své hodnoty zapisují a představují je zaměstnancům z důvodu 
nastavení jedné myšlenky pro celý tým. Touto cestou by se měli všichni 
spolupracovníci ubírat. Čím více jsou hodnoty zakořeněny, tím větší vliv budou mít na 
chování svých zaměstnanců. Celý tým má stejné podmínky a stejné zacházení. Další 
ukazatele hodnot, které mohou být pro vedení firmy rozhodující, jsou schopnosti učit se 
něco nového, týmová práce, solidarita a orientace na zákazníka. Tyto hodnoty se snaţí 
kaţdá firma zlepšovat, nebo alespoň udrţovat na stálé úrovni.  
 
 Normy 
Mezi hlavní normy patří zejména zásady chování. Člověk se s normami setkává kaţdý 
den, učí se je a osvojuje si je celý ţivot. Jedná se především o nestanovená pravidla a 
zásady chování člověka při řešení různých situací. Nejedná se pouze o pravidla v rámci 
zaměstnání, ale o pravidla v celém ţivotě. V případě porušení těchto pravidel následuje 
postih spíše citového charakteru. Ve společnosti jsou pravidla stanovena dle určitého 
řádu a pro všechny platí stejné podmínky. Patří sem také normy slušného chování, 
vystupování a vyjadřování. Kaţdý člověk má své vlastní normy a je od ostatních 
odlišný. Povaţuje-li normu za správnou, bez problémů ji dokáţe přijmout na základě 
přesvědčení, ţe kdyţ to tak dělají ostatní, budu to tak také dělat a bude to tak správné. 
Tato pravidla si člověk vštěpuje a utváří celý ţivot a záleţí jen na něm, aby si vyjasnil, 
co smí, a co je naopak neslušné nebo nepřístojné.  
                                               
10
 LUKÁŠOVÁ, R., NOVÝ, I. a kol. Organizační kultura : od sdílených hodnot a cílů k vyšší výkonnosti 
podniku. 2004. s. 24-26 
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 Artefakty 
Artefakty lze rozdělit do dvou základních skupin: materiální a nemateriální. 
 Do skupiny materiálních patří např. architektura budov, firemní oblečení, loga, 
design vizitek a sloţek, zařízení kanceláří a vše co přispívá k vizuální stránce 
společnosti. Na veřejnost mají tyto ukazatele dobrý vliv. I kdyţ se to na první 
pohled nezdá, mohou být rozhodujícím faktorem pro zákazníka.  
 Do skupiny nemateriálních artefaktů lze zařadit určité firemní zvyky a rituály 
nebo jazyk společnosti. 
 
Mezi firemní zvyky patří většinou akce, které dodávají zaměstnancům pocitu jistoty a 
přispívají k hladkému chodu práce. Jedná se o oslavy narozenin, vyhlašování nejlepších 
pracovníků, sportovní akce, plesy, ale i způsob vedení jednání, nebo přijímání nových 
pracovníků do skupiny. Tyto zvyky jsou velmi rozdílné a u kaţdé společnosti budou 
stanoveny na jiné úrovni. Kaţdá firma volí jiný způsob chování, zábavy nebo vedení 
schůzek a jednání. Všechny ale lze zařadit do firemních zvyků stejně jako pravidelné 
potkávání zaměstnanců ve volném čase na přátelské bázi. 
 
Způsob dorozumívání ve společnosti se můţe také nazvat firemní jazyk, v kaţdém 
pracovním oboru se mohou určité věci nazývat jinak. Jedná se o řeč zaměstnanců 
společnosti, které nemusí normální člověk vůbec rozumět. Většinou se jedná o různé 
zkratky nebo zdrobněliny slov, které mohou lidé pouţívat v rámci pracovního odvětví. 
Tyto názvy vznikají hlavně z důvodu zkracování pouţívaných slov, předmětů, které 
jsou pouţívány v průběhu práce. Velký rozdíl zde bude hrát odvětví podnikání nebo 
poskytovaných sluţeb. Pokud uţ v kolektivu některé takové výrazy existují, platí zde 
pravidlo, ţe by měly zůstat pouze mezi zaměstnanci a před klientem by neměly být 
pouţívány. 
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3.2 Síla organizační kultury 
Pro hodnocení úspěchu jsou zapotřebí nejen systémy fungování společnosti, ale dalším 
významným ukazatelem je také síla kultury. Síla se odráţí nejenom ve finančních 
ukazatelích, jako jsou ziskovost, zvyšující se objem prodeje nebo produktivita, ale také 
v nefinančních ukazatelích. Sem patří zejména vysoká míra spokojenosti a loajality 
zákazníků, ale i zaměstnanců. Na rozdíl od slabé organizační kultury, jejíţ vliv na chod 
organizace je nevýznamný, má silná organizační kultura mimořádnou schopnost 
ovlivňovat charakter i průběh všech podstatných podnikových jevů. Aby se dalo hovořit 
o silné organizační kultuře, je třeba, aby tato splňovala určitá kritéria. Mezi 
nejzákladnější patří jasnost a zřetelnost11, rozšířenost12 a zakotvenost13.14Příliš silná 
kultura můţe mít pro organizaci výhody i nevýhody.  
Výhody silné kultury:15 
 vytváří soulad ve vnímání a myšlení pracovníků, 
 usměrňuje chování, 
 znamená sdílení společných hodnot a cílů. 
 
Nevýhody silné kultury: 
 fixuje organizaci na minulou zkušenost, 
 zabraňuje myšlení v alternativách, 
 způsobuje rezistenci vůči změnám. 
 
Vhodná firemní kultura je pro společnost podmíněna zejména jejím obsahem. Pokud 
je firma v souladu s poţadavky, jedná se o kulturu kontextuálně přiměřenou. To 
znamená, ţe kultura odpovídá zvolené strategii firmy. Silná kultura, která naopak 
                                               
11 Srozumitelnost nepsaných pravidel (norem) jednání zaměstnanců firmy, včetně vymezení jednání, které   
je v organizaci nepřijatelné. Splnění tohoto poţadavku vyţaduje, aby byla podniková kultura zaloţena na 
rozsáhlém souboru hodnot, standardů a symbolů, které jsou vzájemně konzistentní a vytvářejí logický a 
bezrozporný celek. 
12 Je nezbytné, aby se všichni zaměstnanci organizace setkávali s projevy firemní kultury v kaţdé situaci, 
na kaţdém místě a v kaţdém okamţiku. 
13 Zakotvenost se projevuje vysokou mírou integrace organizační kultury projevující se v kaţdodenní 
činnosti organizace a mírou identifikace s podnikovými hodnotami, vzory a normami jednání 
14
 BEDRNOVÁ, E., NOVÝ, I. a kolektiv: Psychologie a sociologie řízení 2002. s.489 - 495 
15 LUKÁŠOVÁ, R.; NOVÝ, I. a kolektiv. Organizační kultura: od sdílených hodnot a cílů k vyšší 
výkonnosti podniku. 2004.  
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nepodporuje strategii, nedokáţe firmě dosáhnout stanovených cílů. Zaměstnanci budou 
na první místo stavět své zájmy, před zájmy, které by měli plnit pro firmu a nebudou 
dosahovat takové výkonnosti, jaké by si vedení přálo. Síla a obsah kultury působí tedy 
na výkonnost společně. Záleţí jen, v jakém měřítku je nastavena a jak ji pracovníci, tak 
i vedení firmy chápou a vyuţívají. (viz. Obr.1) 
 
 
Obr. 1.  Vliv organizační kultury na fungování a výkonnost organizace 
 
Zdroj: Lukášová, R.; Nový, I. Organizační kultura: od sdílených hodnot a cílů k vyšší výkonnosti 
podniku. 2004, str. 53 
 
 
3.3 Využití organizační kultury 
Správně vymezená organizační kultura můţe zaručit firmě úspěch, pokud bude pozitiva 
fungující kultury správně vyuţívat. Nejde ale jen o kvalitu stanovené kultury v podniku, 
jde také o udrţení jejího stavu. Správné vyuţití se zpětně vrátí zpátky do společnosti, 
jak přílivem nových zákazníků, tak zlepšením renomé firmy, které je pro veřejnost 
velmi dobrý ukazatelem poskytovaných sluţeb a hlavně jejich kvalit v odvětví, které 
provozuje. Správné porozumění a vyuţití organizační kultury se dá vyuţit hned v 
několika oblastech.16 
 
Oblast motivace: Člověk je uţ od přírody vybaven schopností umět se motivovat a být 
motivován. Motivace usměrňuje naše chování a jednání pro dosaţení určitého cíle. 
Záleţí pouze na kaţdém jedinci, jaký přístup k motivaci zvolí a zda má vůbec chuť se 
nechat motivovat. Za základní formu motivů jsou pokládány potřeby, ostatní formy se 
                                               
16 KOTLER, P., Marketing management, desáté, rozšířené vydání 2001, s. 24-25 
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vyvíjejí z potřeb. Potřeba je stav nedostatku nebo nadbytku něčeho, co nás vede k 
činnostem, jimiţ tuto potřebu uspokojujeme. Pokud člověk pracuje v úspěšném týmu, 
kde se ostatním daří a pouze on zaostává, můţe to být další ukazatel toho, ţe i neúspěch 
můţe vyvolat touho po tom být lepší a mít větší úspěch.17 
 
Oblast komunikace: Komunikace je další z klíčových parametrů pro fungování 
organizační kultury. Lidé spolu potřebují komunikovat, řešit problémy, sdělovat si 
nápady nebo se jen normálně bavit o běţném ţivotě. Kaţdá firma se prezentuje svými 
zaměstnanci, kteří se kaţdý den dostávají do kontaktu se zákazníky a snaţí se co nejlépe 
prodat to, na co se určitá společnost zaměřuje. Patří sem především verbální (slovem, či 
písmem) a neverbální (mimika a gesta) komunikace. Dobré klima v celkovém 
fungování společnosti zabraňuje také konfliktům uvnitř společnosti. Pro další dělení lze 
komunikaci rozčlenit na vnitřní a vnější. 
 
 Vnitřní: chování a jednání pracovníků uvnitř firmy i na veřejnosti, praxe při 
výchově a vzdělávání pracovníků, přijímaní návštěvníků, vedení porad, funkce 
vzorů a vyuţívání tradic firmy, způsoby povyšování, rychlost a kvalita 
telefonního spojení, reklamace). 
 Vnější: prostorové a vnější symboly, vnější obraz firmy, stav a vybavení budov, 
znázornění rozmachu firmy, uspořádání a poloha kanceláří, firemní stejnokroje, 
design reklam na firemních vozech, design vozů z auto půjčovny, design vozů 
zaměstnanců, reklama médiích. Patří sem veškerý marketing18, kterého firma 
vyuţívá. 
 
Oblast konkurence: V určitých pracovních sférách jsou si firmy navzájem velmi silnou 
konkurencí. Zvláště v případě pokud prodávají stejný produkt a panuje mezi nimi 
rivalita. Zde se celkové fungování firmy můţe ukázat jako finální a rozhodující ukazatel 
při rozhodování zákazníka, kterého z prodejců, nebo poskytovatele sluţby zvolí. Pokud 
                                               
17
 Motivace je součástí manaţerské práce. Podle Vebera je motivace „vnitřni stav člověka (daný přáními, 
tuţbami, úsilím, představami, apod.), který způsobuje určité chování, aktivitu člověka; integruje 
psychickou a fyzickou aktivitu směrem k vytyčenému cíli.  
Zdroj: VEBER, J. Management: základy – prosperita – globalizace. 2002. s. 46-50 
18 Marketing je sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si přejí a co potřebují, 
prostřednictvím tvorby nabídky a směny hodnotných produktů a sluţeb s ostatními. 
21 
je vnitřní klima společnosti dobré a vše funguje, tak jak si vedení představuje, bude i 
samotný přístup zaměstnance k zákazníkovi na dobré úrovni a sám potenciální zákazník 
pozná, ţe se nachází ve firmě, která mu můţe nabídnout správnou kvalitu a dobrý 
přístup. 19 
 
                                               
19
 KOTLER, P. Marketing management: analýza, plánování, využití, kontrola. 1998 s. 178-180 
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4. Typologie organizační kultury 
 
V literatuře lze najít rozdílné typologie organizační kultury, které mapují a snaţí se 
vyjádřit sloţitý obsah sociální reality podniků a umoţňují pochopit podstatné rozdíly 
mezi nimi. 
Aby mohl management firmy správně a dobře řídit tým nebo pracovní úsek, za 
který zodpovídá, je potřeba nejprve zjistit silné a slabé stránky a seznámit se s kulturou, 
která v daném úseku jiţ funguje. Popsat organizační kulturu je velmi sloţitý úkol, 
protoţe můţe mít několik tváří, je zvyková a muţe se vyskytovat v různých dimenzích. 
Kaţdá společnost je specifická a nedá se zařadit do konkrétní kategorie, přesto 
společnosti mají určité prvky, podle kterých se lze orientovat.  
Pro větší pochopení skutečnosti se pouţívají modely. Právě tyto modely mohou 
být pro člověka ukazatelem, jaká kultura kde funguje a kde je potřeba určité změny 
nebo zachování současného stavu. Kaţdý model je více či méně specifický pro určité 
odvětví podnikání a vedení by mělo vědět, kde je zapotřebí změny provádět.  
 
 
4.1 Typologie R. Harrisona a Ch. Handyho 
 
Tato typologie je pokládána za nejstarší typologii organizační kultury formulované ve 
vztahu ke struktuře organizace. Na základě rozdělení do čtyř základních skupin lze lépe 
pochopit organizační kulturu a orientovat se v ní.  
 
Kultura moci: Jedná se o společnosti, kde je vedení a moc soustředěna pouze na jednu 
řídící osobu. Vedoucí mají velké znalosti a moc rozdávat úkoly. Neexistuje zde mnoho 
pravidel a byrokracie. Ve většině případu se vedoucí osoba dívá pouze na výsledky a 
jejich dosáhnutí nehraje aţ tak významnou roli. Tento systém řízení vyhovuje většinou 
lidem, kteří rádi riskují. Jedná se především o společnosti, které se zabývají financemi a 
obchodem, či malé nebo rodinné firmy. Model grafu má tvar pavučiny, kde se síla a 
moc soustřeďuje právě na střed. (viz Obr.2) 
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Obr. 2. Typologie organizační kultury podle Charlese Handyho  
 
 
 
Zdroj: HANDY, 1993, dle LUKÁŠOVÁ, R.; NOVÝ, I. Organizační kultura: od sdílených hodnot a cílů k 
vyšší výkonnosti podniku. 2004, str. 182-190 
 
 
Kultura úkolů: U tohoto typu kultury se management snaţí vytvořit týmy, které se 
společným úsilím snaţí splňovat naplánované úkoly, cíle nebo projekty. Pro fungování 
tohoto typu je důleţité dodrţování předpisů a práce musí probíhat rychle a veškeré 
problémy je nutno řešit pruţně. Na prvním místě jsou schopnosti jednotlivců a potom 
následuje postavení. Největší motivační zdroj je zde radost a odvedená práce. Další 
velmi důleţitý aspekt je vzájemný respekt na všech pozicích a vzájemné pochopení 
spolupracovníků. Tento typ vyhovuje především lidem s kreativním myšlením a 
týmovým duchem. Jedná se o firmy jejichţ produkty nemají zrovna dlouhý ţivotní 
cyklus (především spotřební zboţí). Model znázorňující tento typ, se podobá pavučině, 
kde jsou jednotlivá vlákny rozdílné tloušťky a pravomoci znázorňují průsečíky. (viz 
Obr.2) 
 
Kultura osob: Nejdůleţitější fakt zde hraje u zaměstnanců pocit, ţe zapadají do určité 
organizace. Tento typ kultury představuje především uspokojení skrze lidské vztahy a 
sounáleţitosti. Jednotliví členové fungují jako samostatné jednotky a nikdo nemá nijak 
silnou převahu nad druhým. Řízení a moc se mezi ně dělí a pokud je potřeba řešení 
závaţnějších problémů, úkoly se dělí podle odbornosti a schopností. Celý tým se opět 
snaţí dosáhnout společných úkolů a cílů. Tato struktura má charakter podnikatelského 
sdruţení. Jedná se například o sdruţení právníků, lékařů a jiných, kteří pracují kaţdý 
zvlášť, pouze pravomoc v organizaci je pro všechny stejné. Tato spojení mohou mít 
různé cíle, např. sníţení nákladů. (viz Obr.2) 
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Kultura rolí: Tento typ kultury je zaloţen na dodrţování předpisů norem a pravidel. 
Od pracovníka na dané pozici je očekáván profesionální přistup a vystupování. Jeho 
pracovní výkon musí odpovídat popisu místa, kde pracuje a tomu, co má vykonávat. 
Lidem, kteří pracují v této organizační struktuře, se nabízí určitá jistota a stabilita. Má 
však i své zápory jako např. pomalé reakce na změny v organizaci. Graficky je tento 
systém znázorněn jako chrám, kde základní pilíře jsou postaveny na funkcích a 
specializacích, z nichţ se dále tyčí sloupy, ukazující management. Na úplném vrcholu je 
střecha, která zobrazuje vedení a od ní se zobrazují niţší stupně. Tato kultura se nachází 
především ve stabilních organizacích. Nejčastěji se s ní můţeme setkat ve státních 
úřadech nebo třeba v armádě.20 (viz Obr.2) 
 
 
4.2 Typologie T. E. Deala a A. A. Kennedyho 
 
Předpokladem vzniku této typologie je přesvědčení autorů, ţe firemní kultura je nejvíce 
ovlivňována sociálním a podnikatelským prostředím. Pouţívá dvě kriteria – dynamika 
(rychlost zpětné vazby) a riziko a podle jejich míry určuje čtyři typy kultur. 
 
Kultura drsných hochů: U tohoto typu se především uplatňuje individualismus a také 
soupeřivost mezi zaměstnanci v dosahování cílů. Pracovníci pracují rychle a nejsou 
trpěliví. Tím pádem podstupují velké riziko chyby v pracovní činnosti nebo v 
rozhodování. Za kaţdou cenu se snaţí dosáhnout rychlého kariérního růstu, můţe ale 
následovat stejně rychlý prudký pád aţ na úplný začátek. Osobní problémy nemají v 
podniku místo a jediné co se zde řeší je práce. Firmy s podobně zaměřenou kulturou 
nemají dlouhodobou orientaci, mají velmi vysokou fluktuaci a problémy s udrţením 
fungujícího kolektivu. Tato kultura funguje zejména ve firmách, zaloţených na multi-
level marketing. 
                                               
20
 HANDY, 1993, dle LUKÁŠOVÁ, R.; NOVÝ, I. Organizační kultura: od sdílených hodnot a cílů k 
vyšší výkonnosti podniku. 2004, s.180-190 
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Kultura tvrdé práce: Základem úspěchu v tomto typu kultury je týmová práce, aktivita 
a iniciativa všech zaměstnanců a zaměření na potřeby zákazníka. Úspěch se zde hodnotí 
podle prodaného nebo vyrobeného zboţí mnoţství zboţí. Vysoké objemy výroby však 
mohou vést ke sníţení kvality a následnému propadu výrobku na trhu. K dalším 
ukazatelům této kultury paří soutěţe a setkání, která působí na motivaci pracovníků a 
posilují jejich hrdost na příslušnost ve firmě. Tento typ kultury je známý převáţně u 
menších výrobních firem. 
 
Kultura sázky na budoucnost: Správná rozhodnutí jsou nutností pro zachování 
existence firmy a jejího fungování. Zkušenosti a tradice jsou pokládány za nespolehlivé, 
naopak se zde uplatňuje hierarchie, autorita a technická odbornost zaměstnanců. 
Moţnost kariérového postupu je zde velmi pomalá. Tato kultura se uplatňuje v 
technicky zaměřených firmách, kde je velmi důleţitá odbornost pracovníků. 
 
Procesní kultura: Proces a fungování má mnohdy větší význam neţ samotný cíl. 
Oceňuje se zde hlavně technická dokonalost, přesnost a správný postup při výrobě a 
poskytování sluţeb. Úspěch zde není jednoznačně definován. Nejcennější jsou zde 
pracovníci, kteří pro společnost uţ řadu let pracují a podávají bezchybné výkony. Tato 
kultura není schopna rychle reagovat a plánovat pro budoucnost. 
 
V popsání organizačních kultur si člověk můţe povšimnout jak rozdílů, tak i 
podobností. Nikde není přesně řečeno nebo formulováno, jaké typy kultur se vyskytují 
ve firmách nebo pracovních týmech. Co zaručeně souhlasí s realitou, nebo co je přesně 
ověřeno. Přesto po představení typologií dvou rozlišných skupin autorů by měl mít 
člověk alespoň základní představu, co to kultura je a v jakých podobách se sní lze 
setkat.
21
  
                                               
21 LUKÁŠOVÁ, R.; NOVÝ, I. Organizační kultura: od sdílených hodnot a cílů k vyšší výkonnosti 
podniku. 2004, str. 70-76 
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5. Změna organizační kultury 
 
Jedním z hlavních problémů, který můţe nastat při rozhodnutí změny organizační 
kultury je ten, ţe nově aplikovaná kultura nemusí plně vyhovovat všem jedincům a 
kaţdý se s ní nemusí ztotoţnit. Vedení společnosti by mělo dopředu počítat s těmito 
reakcemi uţ v průběhu plánování změn. 
Pokud se tedy nejvyšší management rozhodne pro zavedení něčeho nového, je 
velmi důleţitým krokem rozhodnout se, kdy, a jakým způsobem začít s budováním 
ţádoucí organizační kultury. Na firmy se dá nahlíţet jako na společenství, kde spolu 
spolupracují lidé různých osobností, víry, názorů a myšlení. Navzájem se mezi 
spolupracovníky vytvářejí různé normy chování. Vnitřní řád společnosti by měl 
definovat, co je přípustné, ţádoucí a co naopak nevhodné.  
Nejdůleţitějším prvkem je chování pracovníka bez ohledu na to, s kým 
komunikuje. Tón hlasu, gestikulace i volba slov měla být na úrovni, jaká náleţí k lidem 
pracující ve firmě jak při komunikaci se zákazníkem, tak i mezi sebou. Právě proto se 
vytváří firemní pravidla, řády a normy, které zaměstnanci musí znát a respektovat. 
Určitý standard by měli zaměstnanci i vedení dodrţovat automaticky. Pokud ale 
pracovník sám od sebe neví, jak se chovat ke kolegům, pak bude těţké zajistit jeho 
kvalitní přístup k zákazníkovi. 22 
Usměrňování, formování a změna organizační kultury, je úkolem především 
vrcholového managementu organizace. Není moţné ji změnit ze dne na den, ale 
postupným, systematickým a dlouhodobým působením ji lze utvářet. 
Změny organizační kultury jsou přitom spojeny s mnoha obtíţemi souvisejícími 
se samotnou podstatou organizační kultury. Mezi nejčastější důvody komplikací při 
změně organizační kultury patří:23 
 
 Úrovně: kultura existuje na řadě úrovní - názory, předpoklady, artefakty. 
 Všudypřítomnost: kultura zahrnuje veškerou organizační činnost. 
                                               
22 URBAN, J. Řízení lidí v organizaci: personální rozměr managementu. 2003. s 115-117 
23 BROOKS, I.: Firemní kultura. 2003. s.229 
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 Implicitnost: je obtíţné měnit věci, které jsou implicitně částí lidského myšlení a 
chování a zdají se být samozřejmé. 
 Socializace: kultura má hluboké historické kořeny. 
 Političnost: kultur má vztahy k rozdělení moci v organizaci, určité mocenské 
struktury mají zájem na tom, aby stávající názory a chování zůstaly zachovány.  
 Pluralita: existence více neţ jedné kultury a soubory subkultur v organizaci a s 
nimi související zvyky a chování. 
 Vzájemná závislost: kultura je úzce spojena s politikou organizace, její strukturou, 
systémy, lidmi a prioritami. 
 
Přes všechny výše zmíněné důvody existují způsoby, jak implementovat novou 
organizační kulturu za cenu co nejniţších nedorozumění a komplikací:24 
 
 Jednoznačná, srozumitelná a dlouhodobě udržitelná strategie organizace má 
mimořádný vliv na organizační kulturu a její změny. 
 Formulace očekávání organizace vůči pracovníkům, kdy jsou vymezeny pracovní 
role a formuluje se „ideální pracovník“.  
 Formulace rozhodujících parametrů, charakteristik budoucí organizační kultury. 
Výsledkem by měl být dokument vyjadřující podstatu a rozhodující parametry 
ţádoucí kultury. Obsahovat by měl i metodickou část, kde jsou stanoveny časové 
horizonty a povinnosti jednotlivých skupin pracovníků. 
 Popis a hodnocení současné organizační kultury v rozhodujících dimenzích, 
vážících se ke strategii organizace vytvořené na základě porovnání stávajícího 
stavu s poţadovaným se následně vytvářejí opatření, nutná k dosaţení změny.  
 Vymezení nejdůležitějších komponent, které bezprostředně souvisejí s organizační 
kulturou a mají charakter podmínek jejího dosaţení. 
 Informování spolupracovníků, které má být úplné, otevřené a včasné. Má nejen 
informační funkci, ale také motivační. 
 Vzdělávání, vysvětlování, trénink, kontrola, sankce jsou nezbytnou součástí 
usměrňování a změny organizační kultury je neustálá průběţná kontrola. 
                                               
24
 WÁGNER I.: Systém managementu. 2006 s. 319 - 321 
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 Diagnostika změn organizační kultury, zajištění zpětné vazby, identifikace 
efektivnosti změny a celého procesu utváření organizační kultury. 
 
Změna firemní kultury je kromě realizace nové strategie ţádoucí zejména:25 
 pokud je podnik průměrný a horší, 
 jestliţe je podnik malý, ale velmi rychle roste, 
 jestliţe má podnik postoupit do sféry velmi velkých společností, 
 je-li v odvětví silná konkurence a postupuje bleskovou rychlostí. 
 
Dalšími důvody ke změně by mohly být:26 
 nesoulad mezi vţitou kulturou firmy a strategicky potřebnou kulturou firmy, 
 překonání charakteru vţité kultury firmy změnami. V ekonomickém, sociálním, 
nebo technickém okolí firmy, 
 přechod firmy z jedné vývojové etapy do další, 
 generační výměna ve firmě, 
 závaţná změna v předmětu podnikání, 
 změna v postavení firmy na trhu, 
 převzetí nebo fúze firmy. 
 
Ne vţdy je potřeba akutně kulturu měnit, někdy to není nejlepší moţný krok ke změnám 
vedoucím k úspěchu. Moţná domluva nebo změna problémové oblasti můţe být 
účinným a funkčním rozhodnutím. Při větším zásahu do změn mohou být vyvolány 
problémy i na místech, kde vše fungovalo v naprostém pořádku. I při malých změnách, 
lze ale uţ hovořit o změně kultury. Důvodů ke změnám můţe být opravdu velká řada, 
subjektem, který musí vědět, zda je potřeba změny zavést, je hlavně vedení a 
management, kteří jsou řídícími prvky ve společnosti.  
 
                                               
25 LUKÁŠOVÁ, R.; NOVÝ, I. a kolektiv. Organizační kultura: od sdílených hodnot a cílů k vyšší 
výkonnosti podniku. 2004.  
26 PFEIFER, L,; UMLAUFOVÁ, M. Firemní kultura: Síla sdílených cílů, hodnot a priorit. 1993. s 80-105 
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K úspěšné realizaci změny je nutné postupovat vhodným způsobem. Jako jeden 
z modelů řízení změn by se dal pouţít např. model, který tvoří čtyři fáze: hodnocení 
současného stavu, přípravnou fázi, zavádění změn a stabilizace.27 
 
5.1 Hodnocení současného stavu 
 
Management si uvědomuje potřebu změny. Je provedeno zhodnocení firemní situace, 
identifikace projevů kultury pomoci dotazování a pozorování a posouzení osobního 
přístupu pracovníků. Zjišťují se převaţující charakteristiky a hledají jejich důvody a 
moţnosti změny. Je třeba zjistit, zda současná kultura odpovídá podnikové strategii, zda 
lze přizpůsobit strategii moţné nové kultuře. Dále je nutné posoudit realizovatelnost a 
přinos změny kultury.28 
 
5.2 Přípravná fáze 
 
Podle získaných poznatků provedených v první fázi (Hodnocení současného stavu), je 
definována nová budoucí představa a fungování kultury. Ve zjištěných hodnotách je 
nutné vymezit ty, které chce společnost zachovat a ty které chce změnit na nové, lepší a 
lépe fungující. Nová představa je dále rozpracována do menších oblastí a postupně 
předávána mezi další zaměstnance se snahou získat co největší podporu v 
připravovaném a plánovaném kroku. Změny je v první řadě nutné provádět oblasti:29 
 
Strukturální, kde změny zahrnují změny firemní organizace, řídících nástrojů (např. 
změna organizační struktury, zavedení řízení na základě cílů, apod.), nové vymezení 
pracovních pozic apod. 
Kulturní, kde se jedná např. o transformaci stylu řízení a rozhodovacích procesů, 
definování nových firemních hodnot 
                                               
27 URBAN, J. Řízení lidí v organizaci: personální rozměr managementu. 2003 
28 PAVLICA, K. Sociální výzkum, podnik a management: průvodce manaţera v oblasti výzkumu 
hospodářských  organizací. 2000. s 80-92 
29 Tamtéţ, s 80-92 
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Individuální, kde je na prvním místě zajištění rozvoje, tréninku a koučovaní 
zaměstnanců, které podporuje ţádoucí chování a postoje. 
 
5.3 Zavádění změn 
 
Zejména sem lze zahrnout zajištění zdrojů, podmínek a prostředků, které by měly být 
nápomocné ke změnám. Jsou vypracovány plány budoucí realizace a kroků, je svolána 
porada pro vedení jednotlivých oddělení, kde budou o změně informováni všichni 
zaměstnanci (zde se můţeme setkat s největším odporem ke změně). Následuje vlastní 
realizace se snahou dosaţení stanovených plánů. Cílem této fáze je dosáhnout nové 
vize, podpory a posílení nového pracovního chování, rozšířit a stabilizovat změny v celé 
organizaci. Jsou zaváděny nové kontrolní mechanizmy a objasňovány příčiny 
neúspěchu, které vedly k prováděným změnám. Zavádí se systémy odměňování, 
příjímání nových pracovníků a motivace. Nezbytná je revize personální politiky v 
oblastech přijímání, adaptace, hodnocení a odměňování pracovníků. Důleţitá je i 
informovanost o pozitivních výsledcích, které se staly po zavedení změn.  
 
Pokud tedy společnost chce organizační kulturu ovlivňovat a měnit, je ţádoucí pouţít 
vhodné nástroje. Tyto nástroje rozděluje na přímé a nepřímé.  
 
Přímé nástroje změny organizační kultury:30 
 vzdělávání a výcvik, 
 tvorba pracovního prostředí, 
 projekty změn kultury, 
 změny v organizační struktuře, 
 změny v řídících procesech (vytyčovaní cílů, plánování, kontrola, rozvoj),  
 personální změny (lídři změn, cirkulace). 
 
Nepřímé nástroje změny organizační kultury: 
                                               
30 PFEIFER, L,; UMLAUFOVÁ, M. Firemní kultura: Síla sdílených cílů, hodnot a priorit. 1993. s 80-105 
 
 
31 
 pouţívání vnitropodnikových médií k podpoře nové kultury (časopis, nástěnky, 
video), 
 vedení spolupracovníků, 
 jiný způsob komunikace (všestrannost, otevřenost), 
 cílený rozvoj neformálních sítí, 
 šíření rituálů, historek. 
 
5.4 Stabilizace 
 
Firma se snaţí vytvořit schopnost u zaměstnanců samostatně diagnostikovat potřebu 
změny a změnám se přizpůsobit. Výsledkem by měl být proces trvalého zlepšování a 
fungování. Pro zajištění fungování  jsou firmou oceňováni pracovníci, kteří při realizaci 
změny dosáhli nejlepších výsledků.31 Velmi často se můţe stát, ţe po nastavení nového 
systému organizace se po určité době můţe podnik vrátit zpět a nebude fungovat podle 
nastavených parametrů. Z tohoto důvodu je krok odměňování a motivace zaměstnanců 
povaţován za jeden z nejdůleţitějších a nejpouţívanějších. 
Aby byla realizace změny úspěšná, je třeba dodrţet několik pravidel. Především 
je nutné mít jasnou, motivující a dobře sdělitelnou vizi, osvětlující smysl změny. Dále je 
zapotřebí změnu naplánovat tak, aby neprobíhala hekticky, byl na ni dostatek času, byla 
zahájena včas a bezodkladně. Kdyţ uţ implementace probíhá, mělo by vedení 
společnosti podporovat ostatní v hledání pozitiv na změnách a pouţívání nových 
nástrojů změn. 
Někdy se můţe stát, ţe ač dobře naplánovaná změna kultury, neproběhne 
úspěšně. Podíl na tom můţe mít špatné pochopení změny jako jednorázového aktu a ne 
celkové změny. Neúčast nebo nezájem těch, kterých se to přímo týká. Přílišná sloţitost 
nebo nejasnost zaváděných opatření či absence důslednosti a trpělivosti.32 
Ne pro kaţdého je vyrovnání se změnami snadné a ne kaţdému budou zaváděná 
opatření příjemná. Hrozí zde odchod dobrého prodejce, či ztráta několika zaměstnanců, 
kterým kroky změny od vedení firmy nebudou vyhovovat nebo si budou myslet, ţe jsou 
                                               
31 PAVLICA, K. Sociální výzkum, podnik a management: průvodce manaţera v oblasti výzkumu 
hospodářských organizací 2000 s 80-92 
32 PFEIFER, L,; UMLAUFOVÁ, M. Firemní kultura: Síla sdílených cílů, hodnot a priorit. 1993. s 80-105 
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zbytečné. Management by měl proto snaţit, aby změny byly dobře vysvětleny, byly 
citlivé, transparentní a pochopitelné. Pokud i přesto dojde k odchodu zaměstnanců, ať 
jiţ z důvodu škrtů, či jejich vlastní iniciativy, měla by změna přinést úspěch s dobře 
nastavenou budoucností.  
 
5.5 Orientace na zákazníka 
 
V dnešní době, kdy je ekonomika a trţní prostředí stále vyspělejší, se spotřebitelé a 
zákazníci snaţí získat od prodejců maximum za co nejlepší cenu. Zákazník očekává 
maximální profesionalitu i vstřícný lidský přístup. Jeho hlavní očekávání se dají popsat 
velmi jednoduše. Patří sem profesionalita a spolehlivost nabízené sluţby v dokonalém 
prostředí. Čím lépe společnost a její zázemí působí na zákazníka, tím je větší moţnost 
jeho získání. Počítá se také vstřícnost prodejce vyřizujícího zakázku vůči osobitým 
poţadavkům a rychlá reakce při komunikaci nebo reklamaci zakoupeného zboţí.  
Trh je místo, kde se chyba stane velmi často a někdy je právě tato chyba 
zaviněna společností prodávající zboţí nebo poskytující sluţbu. Pokud uţ se tato chyba 
stane, je v důleţitým krokem společnosti se za chybu omluvit a nabídnout kompenzaci 
nebo jiné moţnosti řešení. Dohady a vzájemné podezřívání mohou trvat delší dobu a 
většinou končí soudním sporem, který stojí zbytečné finance.  
Český trh a zejména zákazník nejsou zvyklí na slušné a milé zacházení. Tento 
trend se ale pomalu mění a to především u zboţí vyšších cen či delší ţivotnosti. Zde se 
vyskytuje příleţitost pro snaţivé firmy a podnikatele, jak si zákazníka přimknout k 
sobě. Ve velké části případů ale stále slušné chování a vstřícný přístup nepatří k 
základní nabídce mnoha firem. Dnešní trh je tak zasycen konkurenčními firmami, ţe 
právě zákazník je ten, které si můţe vybírat z  nabídek a sluţeb. Rozhoduje, kde se setká 
s nejlepší nabídkou nejlepší, nejpřijatelnější cenou a nejvstřícnějším přístupem a 
ochotou, tam se rozhodne utratit své peníze. 33 
Společnost si v první řadě musí stanovit cílovou skupinu potenciálních 
zákazníku, naučit se naslouchat poţadavkům a znát způsob, jak těchto poţadavkům co 
                                               
33 VLACH, Robert. Péče o zákazníky [online]. 7. 9. 2007 [cit. 2010-04-27]. Péče o zákazníky. Dostupné z 
WWW: <http://navolnenoze.cz/blog/pece-o-zakazniky/>. 
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nejlépe, nejrychleji a nejúčinněji vyhovět. Vedení v tomto případě není se zákazníky v 
přímém kontaktu. Vedení má především za úkol naučit nebo zajistit pro své 
zaměstnance a všechny, kteří jsou se zákazníkem v kontaktu školení pro dovednost 
komunikace na kvalitní úrovni. Právě přes komunikaci vznikají obchody, kontakty a 
nové nápady na zavedení sluţeb, které by mohly být přínosem. 
Zákazníci jsou lidé, kteří jsou pro firmy tím nejdůleţitějším a nejcennějším. 
Zejména prodejci a technici patří do skupiny těch, kteří mají moţnost zákazníkovu 
potřebu převést na zisk. Tito zaměstnanci mají nejlepší moţnost naslouchat přáním, 
které by mohli klienta udělat spokojenějším a zaručit jeho návrat do firmy a zajistit s 
ním další spolupráci. 
Pokud dokáţe firma správně naslouchat přáním zákazníků a tato přání správně 
realizovat, jedná se o velkou výhodu na konkurenčním poli firem. Zákazník je pro firmy 
prostředkem k naplnění budoucích cílů. K orientaci na zákazníka patří i schopnost 
komunikace prodejce, prostředí, ve kterém se klient pohybuje a veškeré další věci, které 
by ho mohli ovlivnit. Velké firmy se snaţí nastavovat takové normy, aby jejich cíle byly 
naplněny, a udělají maximum pro spokojenost klienta.  
 
Obr. 3. Moderní zákaznicky orientovaná struktura firmy 
 
 
Zdroj: LUKÁŠOVÁ, R.; NOVÝ, I. a kolektiv. Organizační kultura: od sdílených hodnot a cílů k vyšší 
výkonnosti podniku. 2004. s 125 
 
Jak jiţ bylo zmíněno v této práci, lidé v přední linii (prodej, servis, poprodejní sluţby) 
jsou v nejčastějším kontaktu se zákazníkem. Ať uţ se jedná o osobní, telefonní nebo 
elektronickou komunikaci. Právě zde je největší moţnost přenosu informací mezi 
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zákazníkem a prodejcem a vzniká zde moţnost uzavření obchodu nebo alespoň 
nasměrování klienta k další návtěvě, která uţ můţe být rozhodující.  
Prodejci a technici nejsou jediní, kteří zajišťují komunikaci a péči o firemní 
klientelu. Nelze zapomenout také na management a vedení, kteří se věnují např. větším 
klientům, jako jsou firmy s jiţ dlouholetou spoluprácí nebo mají na starost zakázky 
jiného typu (VIP klienty, velké firmy). Velmi dobře působí i komunikace ze strany 
vedení se zákazníky, kteří mají zájem o větší počet produktů, nabízených společností.  
Vedení a management je místem, kde se dají domlouvat různé slevy nebo výhodné 
nabídky. Při odběru většího počtu zboţí bývají právě slevy a výhody tím rozhodujícím 
faktorem pro obchod.  
Pokud uţ firma má své stálé zákazníky, dalším důleţitým krokem je jejich 
udţení a zajištění jejich spokojenosti za kaţdou cenu. K tomotu kroku příspívá klientská 
databáze, kde se uvádějí informace o klientovi a jeho spolupráci s firmou. 
Informovanost klientů o nových produktech je někdy výhodnějším a snaţším krokem 
pro další obchod, neţ investice do reklamy. Pečlivě vedená evidence zákazníků 
představuje opravdový poklad, protoţe umoţní posunout zákaznickou věrnost o úroveň 
výše. Je to jedinečný nástroj, jehoţ pomocí můţe společnost zvyšovat svůj zisk i 
spokojenost zákazníků zároveň. Je to perfektní cesta prohlubování důvěry a úspěšného 
podnikání s ohledem na dobré jméno i blaho zákazníků. 
Moţností vyuţití evidence zákazníků je několik:34  
 Testování novinek – Kdykoliv má vedení nový nápad, ze všeho nejdříve je 
potřeba zjistit, jak se bude novinka zamlouvat stálým zákazníkům. Někteří 
zákazníci jsou poţádáni o názor a následně zjištěny jejich reakce. Pokud by 
firma došla k závěru, ţe by pro klienty byla novinka zajímavá, jsou provedeny 
kroky k budoucí realizaci. 
 Děkovné dopisy – Alespoň jednou za rok by se společnost měla svým stálým 
zákazníkům připomenout formou děkovného dopisu s nějakou malou 
pozorností. Touto cestou se jim firma nenásilně připomene a zároveň je můţe 
informovat jak o novinkách, tak i o připravovaných akcích. 
                                               
34 VLACH, Robert. Péče o zákazníky [online]. 7. 9. 2007 [cit. 2010-04-27]. Péče o zákazníky. Dostupné z 
WWW: <http://navolnenoze.cz/blog/pece-o-zakazniky/>. 
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 Novoročenky a blahopřání – Rozesílání novoročenek je v Česku častým 
zvykem. Při návrhu designu by se mělo dbát na provedení. Mělo by být kvalitní 
a originální. Blahopřání by se měla posílat nejlepším a významným zákazníkům 
také k různým výročím, narozeninám, svátkům apod. 
 Hromadné emaily – Tento typ korespondence by měl klienta informovat a 
nabídkách, které firma plánuje. Odesílatel by si měl dát pozor na četnost této 
korespondence. Časté odesílání by mohlo být pro adresáty nepříjemné, aţ 
otravné. 
 Adresné nabídky – Jestliţe si firma vede o svých zákaznících dostatek 
informací, měla by jim předkládat velice výhodné nabídky, které přesně 
odpovídají tomu, co je zajímá. Pravděpodobnost, ţe by na takovou nabídku 
klienti zareagovali, je pak mnohem vyšší neţ u běţné reklamy. 
 Akce a setkání – Uspořádat nějaké setkání či akci pro stálé zákazníky můţe být 
organizačně náročné, ale výsledek za to obvykle stojí. Škála moţností je velice 
široká. Od neformálních zahradních sešlostí s grilováním, aţ po profesionálně 
vedené kurzy či konference. 
 Provizní systémy – S dobrou evidencí klientů se dá provozovat i poměrně 
rozvětvený provizní systém. Firma by měla odměňovat zejména ty, jejichţ 
doporučení vedlo k nějaké nové zakázce, nebo k novému klientovi.  
 Věrnostní programy – Různé výhody či slevy by firma měla poskytovat 
především svým věrným zákazníkům. Výše slevy nebo míra zvýhodnění můţe 
být odvozena například od celkové výše objednávek zákazníka nebo od délky  
vzájemné spolupráce. 
 
Péče o zákazníky se vyplatí. Jejich spokojenost by měla být přirozenou součástí 
motivace. To Nejcennější co zákazník očekává je spolehlivost, pokud budeme na trh a 
zákazníky působit spolehlivě, budou se vracet a sluţby vyuţívat.  
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Obr. 4. Získávání nových zákazníků 
 
 
Zdroj: BEDNÁŘ, Jiří . Marketingové noviny [online]. 4.9.2006 [cit. 2010-04-27]. Teorie marketingu. 
Dostupné z WWW: 
 <http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE >. 
 
 
Proces získávání nových zákazníků je sloţitý systém. Prvním a podstatným krokem je 
oslovení klienta. Dostat se jako společnost do jeho podvědomí. Oslovení probíhá 
formou marketingových akcí, doporučením, ale také potřebou zákazníka uskutečnit 
nákup nebo vyuţít sluţbu. Pokud uţ klient alespoň jednou zavítal do centra společnosti, 
dá se hovořit o jeho oslovení. Na udrţení klienta jako nového zájemce se musí podílet 
aktivně celá společnost (propagační materiály, zájem prodejců, dostatečné informace, 
ochota pomoci). Podstatné je prohloubit v zákazníkovi ještě větší zájem o produkt a 
přiblíţit se blíţe k prodejní části. Bliţší představení zboţí, předání veškerých informací 
o produktu nebo jen příjemné popovídání se zkušeným prodejcem můţe být dalším 
krokem k prodeji nebo poskytnutí sluţby. Realizace prodeje musí vţdy probíhat na 
výborné úrovni, musí být dodrţeny všechny termíny, poţadavky a přání klienta. Jestliţe 
prodej proběhne podle představ klienta, je dalším cílem udrţet si tohoto zákazníka na 
své straně a motivovat ho k dalším nákupům.       
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5.6 Shrnutí kapitoly 
 
Organizační kultura vyjadřuje určitý charakter podniku a vnitřní pravidla hry, která 
ovlivňují myšlení a jednání pracovníků a celkovou atmosféru, ve které probíhá veškerý 
vnitropodnikový ţivot. Patří do jednoho z mnoha ukazatelů chodu firmy. Do 
organizační kultury lze zařadit i schopnost firmy dobře komunikovat a udrţovat vztahy 
s okolím. Mezi ně patří jak vztahy se zákazníky, dodavateli, odběrateli, tak i kontakt 
s partnery a všemi institucemi, se kterými je společnost v pracovním propojení. Neméně 
důleţitá je i samotná komunikace mezi spolupracovníky. 
Mezi základní prvky organizační kultury patří základní předpoklady, normy a artefakty. 
Tyto prvky jsou součástí všech podniků a ovlivňují jejich chod a dosahování 
stanovených cílů.  
Mezi nejdůleţitější cíle firem patří vytvoření co nejširší klientely. Upoutání klienta není 
vţdy jednoduché a při procesu jeho získávání hrají důleţitou roli nenápadné detaily. 
Mezi ještě snad sloţitější úkoly patří zajištění, aby se klient i nadále vracel. V tomto 
ohledu má organizační kultura společnosti velkou důleţitost, neboť kromě ceny hledí 
zákazník i na ostatní, mimocenové, faktory. 
Organizační kultura se neustále mění a vyvíjí. V souvislosti se změnami dlouhodobých 
cílů společnosti je mnohdy nutné ji změnit nebo upravit. Tyto změny patří k velmi 
důleţitým krokům v rozhodování, neboť kaţdá reorganizace musí být nastavena velice 
citlivě, aby nepůsobila kontraproduktivně. Je nutné, aby vedení společnosti vţdy 
objasnilo, proč a jaké změny je třeba zavádět a kam by měly firmu posunout.  
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6. Praktická část  
 
Praktické část je zaměřena na společnost Ford Carent, která má ve svém 
portfoliu velké mnoţství zákazníků, ale jako kaţdá společnost, která chce být ještě 
úspěšnější, musí řady klientů, kteří mají zájem o sluţby firmy rozšiřovat. Hlavním cílem 
projektu změny organizační kultury bude vymezení sluţeb, které jsou lepší nebo 
nedostupné u konkurence, zaměřit se na přístup firmy k jednotlivým skupinám 
zákazníků a udrţet jak současné, tak zároveň získat nové perspektivní a v budoucnosti 
spokojené zákazníky. S touto problematikou souvisí také vnitropodniková komunikace 
a přístup jednotlivých pracovníků ke klientům.  Samozřejmostí je i celková spokojenost 
zaměstnanců a klima, jaké v Carentu funguje. 
 
6.1 Představení společnosti 
Společnost Carent vznikla v roce 1993 jako akciová společnost,  nejdříve jako auto 
půjčovna. O rok později, na základě smluv uzavřených s Ford Motor Company, s.r.o., 
získala firma autorizaci na prodej nových vozidel Ford, autorizovaný servis vozů 
značky Ford a prodej náhradních dílů Ford.  
Společnost zahájila činnost v Brně na ulici Cejl, ale brzy bylo jasné, ţe stávající 
prostory nedostačují a bude třeba vybudovat nový autosalon včetně servisního zázemí. 
Vhodná lokalita se objevila v městské části Brno – Ţidenice vedle sídliště Juliánov na 
ulici Bělohorská 46. Vzhledem k blízkosti MHD35 i dálnice D1 je areál dobře dostupný. 
Nový autokomplex společnosti byl otevřen na podzim roku 1996 a umoţnil firmě dostát 
motta, kterým se řídí – Vše pro Vás a Vaše auto pod jednou střechou. Z pohledu klienta 
autocentra je pro firmu výhodné mít nabízenou kompletní modelovou řadu automobilů 
značky Ford i všechny související poprodejní sluţby na jedné adrese. 
                                               
35 MHD: Městská hromadná doprava 
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Carent, nabízí velké mnoţství produktů a sluţeb36. Patří mezi ně hlavně prodej nových a 
ojetých automobilů značky Ford. Mezi další sluţby patří servis a auto půjčovna, 
lakovna, myčka vozidel a mnohé další.  
Hlavním cílem společnosti je poskytovat sluţby takovým způsobem, aby byly 
optimálně uspokojeny potřeby a poţadavky stávajících i budoucích zákazníků. Tyto 
poţadavky chce Carent naplňovat s maximálním vyuţitím znalostí a zkušeností svých 
zaměstnanců, zákazníků i dodavatelů. Ocenění Dealer roku, které společnost obdrţela 
po 10 letech činnosti v r. 2003 jako nejlepší dealer v ČR nejenom za dosaţené výsledky, 
ale zejména za rozsah a kvalitu poskytovaných sluţeb, svědčí o dobrých výsledcích 
dlouhodobé práce.  
Autocentrum kaţdý rok navštíví přibliţně 10.000 zákazníku, coţ také svědčí o 
výborných kvalitách sluţeb. Za několik let si společnost dokázala vytvořit velkou 
zákaznickou základnu37. Mezi její největší zákazníky, patří společnosti opravdu velkých 
jmen působících i na celosvětovém trhu38. Firma Carent má na poli prodejců automobilů 
i ostatních firem velmi známé a dobré jméno. Tato reputace vznikla zejména z firemní 
spolupráce s jinými společnostmi, ať uţ se jedná o společenské, sponzorské akce  nebo 
o přímou obchodní spolupráci.  
Carent má velice jasnou strategii, jak si velké zákazníky udrţet. Podle počtu 
společností, které pravidelně sluţby firmy vyuţívají, je jasné, ţe tato strategie se vyplácí 
a je účinná. Strategie se týká zejména komunikace, vzájemného vyuţívání nabízených 
sluţeb, nebo akcí, kde se zástupci firem mohou setkávat. V rámci těchto vazeb vznikají 
i přátelské pouta mezi vedením i mezi zaměstnanci spolupracujících firem. 
Obr. 5. Firemní znak (logo): 
 
Zdroj: http://www.fordcarent.cz 
                                               
36 Rozpis sluţeb nabízených společností  v příloze číslo 1. 
37 Seznam největších zákazníků firmy Carent v příloze číslo 2. 
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6.2 Lidé 
 
Společnost Ford dbá na kvalitu svých zaměstnanců a investuje nemalé peníze na rozvoj 
schopností, nejen u prodejců, ale všech co mají s touto značkou zaměstnanecké 
propojení. Pokud se tato značka chce udrţet na špici prodejních tabulek značek, musí 
tento rozvoj podporovat nejenom Ford, ale i kaţdé z dealerství zvlášť. Právě dealeři a 
jejich prodejci jsou cestou pro zdolání nejvyšších pozic v prodejních tabulkách a 
číslech.  
Jen v Evropě má Ford 67.500 zaměstnanců a prodává více neţ 1.8 miliónu 
vozidel ročně. Uţ jen tato čísla dokazují, ţe pracovat pro společnost Ford je velmi 
prestiţní věc. Kaţdý z nových zaměstnanců Carentu prochází několika přijímacími 
pohovory, kde se zjišťuje, zda má veškeré předpoklady pro splnění podmínek pro danou 
pracovní pozici. Pokud uţ zájemce projde přes tyto pohovory, dalším krokem je sezení 
u psychologa, který se pokusí zjistit, zda jsou jeho pracovní předpoklady opravdu 
nastaveny pro poţadavky společnosti. Po úspěšném absolvování těchto kroků je kaţdý 
nový zaměstnanec zařazen do vzdělávacího programu Ford Masters39.  
Tento program byl zaloţen před deseti lety a neustále se vyvíjí a zdokonaluje. 
Jeho hlavní naplní je poskytovat prodejcům kvalitní vyškolené pracovníky v několika 
oblastech.
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 Kaţdý pracovník společnosti je školen a certifikován v souladu se zásadami 
společnosti Ford. Pokud se pracovník vyškolí v rámci programu Masters, je certifikován 
pro práci po celé Evropě. Tento program vyuţívá i spolupráce s učni ze středních 
odborných učilišť. Učni jsou obvykle přijímáni rovnou ze školy ve věku 16-19 let, 
existují moţnosti pro uchazeče i mimo tuto věkovou skupinu. Systém spolupráce 
souvisí zejména v moţnostech studentů pracovat a učit se v originálních servisech, kde 
po získání osvědčení mohou nastoupit do zaměstnání. Tento systém spolupráce se 
začíná pomalu rozvíjet i s jinými druhy škol, zejména pro administrativní pozice. 
Největší výhody tohoto systému spočívají v získávání zkušeností uţ v průběhu studia, 
které mohou být po ukončení plně vyuţity pro práci v oboru.  
Také Carent se aktivně zapojuje do této spolupráce a kaţdý rok dává moţnost 
několika studentům brněnských učilišť získávat zkušenosti v jejich autorizovaném 
                                               
39 Ford Masters: speciální školení pracovníků pořádané evropským Fordem  
40 Programy Ford Masters: Obchodní administrativa, Obchodní konzultant, Obchodní konzultant prodeje 
vozidel, Servisní poradce, Opravy karoserie, Technické opravy, Příslušenství 
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servisu. Cílem systému vzdělávání Ford je nejenom dosaţení, ale i udrţení úrovně 
příslušné kvalifikace. Tato kvalifikace je zaručena rekvalifikačními kurzy, které se 
konají jednou za dva roky a bývají uskutečňovány vţdy v centru společnosti evropským 
specialistou. 
Dalším z kroků ke zlepšování kvality jsou manuály k veškerým dílům a 
součástkám pouţívány na vozidla Ford. Kaţdá aktualizace, nebo změna je dostupná na 
speciálních serverech jak pro podporu prodeje, tak i servisu a vedení společnosti je na 
tyto změny upozorněno. Nejen kvalita sluţeb a materiálů patří k silným stránkám 
společnosti a Fordu. Samozřejmostí je osobní angaţovaný přístup všech zaměstnanců 
společnosti s individuálním přístupem ke kaţdému zákazníkovi. Nejenom kvalita sluţeb 
hraje rozhodující roli ve vztahu k zákazníkovi.  
V současné době, kde jsou standardy nastaveny u všech oficiálních dealerů 
stejně je právě přisup a chování k zákazníkovi ten nejvíce rozhodující a moţná i 
nejdůleţitější. To si uvědomuje i vedení a snaţí se kaţdému klientovi vyjít za kaţdou 
cenu vstříc. 
 
6.3 Organizační struktura a obchodní situace firmy 
 
Organizační struktura41 je velmi rozšířená z důvodu velkého počtu pracovníků a 
pracovních oddělení. V čele společnosti stojí ředitel společnosti. Jemu bezprostředně 
podřízení jsou vedoucí ekonomického úseku, obchodní ředitel a vedoucí personálního 
úseku a marketingu. Společnost má v současné době obsazené všechny pracovní pozice 
a neplánuje rozšiřování pracovního týmu.  
O nové vozy značky Ford je nyní v ČR mimořádný zájem, coţ potvrdily i 
prodejní výsledky za březen. Ford zaznamenal 1.608 oficiálně zaregistrovaných vozů, 
tedy o 1774 méně neţ první v pořadí, Škoda Auto. Nejprodávanějšími Fordy v ČR jsou 
modely Fusion, následovaný Fordem Focus a uţitkovým Fordem Transit. Ve stejném 
pořadí tyto modely také okupují stupně vítězů nejvíce prodávaných dováţených vozů v 
ČR.42 
                                               
41 Organizační struktura  v příloze číslo 3.  
42 Pořadí značek [online]. 09. 04. 2009 [cit. 2010-05-08]. Auto.cz.  
Dostupné z WWW: <http://news.auto.cz/statistiky/cesky-trh-v-breznu-2009-poradi-znacek.html>. 
42 
Jak si společnost stojí na trhu mezi konkurencí je velmi zřetelně vidět v 
tabulce.
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 Carent je na konci měsíce ledna na pátém místě. Na prvních pozicích jsou 
především společnosti z Prahy nebo ti prodejci, které mají dealerství ve více městech.  
Hlavním výrobním faktorem ve společnosti Carent lidský kapitál, společnost má 
72 zaměstnanců, všichni pracují na plný úvazek. Na většinu pracovních pozic jsou 
přijímáni pouze lidé s odbornou kvalifikací (technici, mechanici, ekonomové). Firma se 
dále stará o jejich profesní rozvoj organizováním školení, kurzů a seminářů. Tato 
školení také patří k standardům celosvětového fordu a školení jsou prováděna na celém 
světě velmi podobným způsobem. Jediné čím se liší, jsou typy produktů nabízených v 
Evropě a Americe. Na těchto dvou kontinentech se prodávají zcela odlišné modelové 
řady. Vedení firmy si velmi dobře uvědomuje důleţitost kvalitního týmu zaměstnanců a 
proto jejich výkonnost a aktivitu oceňuje formou bonusů a výhod. Team buildingové 
aktivity jsou jiţ dlouhou dobu ve firmě standardem. 
 
6.4 Analýza současné situace  
 
Výzkum se zaměřuje na analýzu organizační kultury společnosti Ford Carent. Pro 
zjištění stavu bude vyuţito empirické šetření. Především bude uplatněna metoda 
dotazníku, doplněna o krátký  řízený rozhovor. Rozhovor bude zaměřen na specifikaci 
výsledku dotazníků a na zjištění individuálních námětů jednotlivých zástupců 
společnosti.  Na základě výsledků budou stanoveny kroky pro zlepšení jak spokojenosti 
s vykonávanou činností, tak i jejich připravenosti pro kontakt se zákazníkem.  
Celý dotazník bude rozdělen do několika částí. Kaţdá část se bude týkat určité 
oblasti (osobní údaje, komunikace se zákazníkem, komunikace v podniku, klima v 
podniku). Z výsledků zjištěných z dotazníků a následných rozhovorů bude navrţeno 
řešení, které by mělo zvětšit spokojenost pracovníků na určitých pozicích.  
 
 
 
                                               
43 Tabulka pořadí dealerství na českém trhu v příloze číslo 4. 
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Údaje o společnosti: Ve společnosti, která na českém trhu působí uţ 16 let, jsou velice 
rozdílní pracovníci. Liší si nejen věkem, ale hlavně tím, jak dlouho pro společnost 
pracují. Ze současných 72 zaměstnanců společnosti jich osm stálo při zaloţení firmy a 
budování základů společnosti. Osobní údaje získané z dotazníku budou slouţit zejména 
pro zjištění průměrného věku a délky pracovního poměru ve společnosti Carent. Vedení 
společnosti si je vědomo kvalit svých zaměstnanců a snaţí se je nejen udrţet a 
motivovat k lepším výsledkům, ale především zatraktivnit jejich pracovní náplň a 
zpříjemnit pracovní podmínky. Zejména v automobilovém průmyslu se často stává, ţe 
se jednotlivá dealerství nebo i značky snaţí získat schopné prodejce z jiných firem. Ve 
firmě Carent také zaznamenali snahu z jiných společností a proto se maximálně 
soustředí na to, aby její zaměstnanci byli spokojení a jejich práce maximálně motivační 
a dobře odměněna. 
 
Komunikace se zákazníkem: Komunikace se zákazníkem se v oblasti podnikání stává 
stále důleţitější činností. Chceme-li zákazníky získat a udrţet si je, musíme s nimi umět 
správně komunikovat. 
Komunikace nemusí vţdy probíhat jednoduchou cestou, kaţdý člověk je jiný a 
na kaţdého platí určitý přistup v komunikaci. Prodejní tým společnosti Carent patří k 
pilířům společnosti. Na úspěchu jednotlivých prodejců závisí z části chod firmy. Pokud 
chce prodejce dosáhnout těchto cílů, je velmi důleţitá zvolená komunikace a strategie 
prodeje.  
Vedení evropského Fordu si uvědomuje, ţe pokud jednotlivý dealeři nebudou 
mít kvalitní prodejní tým jejich cesta k dosaţení limitů, nebude jednoduchá. Ford proto 
pořádá pro prodejce speciální motivační programy a soutěţe, kde se zlepší jak jejich 
informovanost a přehlednost o nabízených produktech, tak i komunikační schopnosti 
nejen se zákazníky, ale i mezi sebou. Nejlepší z prodejců v Evropě si potom můţe 
odvézt nový automobil, jako bonus za svoji snahu a píli.  
Tahle cesta by měla být velmi příjemným a nenásilným motivátorem k tomu 
neustále se zlepšovat v činnosti, kterou člověk ve firmě dělá. Se zlepšením jistě souvisí i 
spokojenost vedení s navýšením prodaných nových vozidel Ford, tak i prémie, které 
jsou pro prodejce určené za počet měsíčně prodaných vozidel.  
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Komunikace v podniku: Podle názoru vedení je jasně zřetelné, ţe komunikace mezi 
spolupracovníky je na velmi dobré úrovni. Spolupracovníci nemají mezi sebou ţádné 
větší zábrany sdělovat si rady a připomínky k práci. Informace jsou přenášeny naprosto 
přirozenou cestou. Celý tým společnosti Carent dokáţe a také velmi dobře vyuţívá 
komunikaci pomocí internetu a firemních mobilních telefonů. Tato cesta je 
nejjednodušší pro tok informací ve velkém mnoţství lidí. Jak bylo zmíněno, ve firmě je 
zaměstnáno 72 lidí, plus dalších  5 pracujících externě. Těchto 5 externích zaměstnanců 
tvoří především odtahovou sluţbu a část těchto pracovníků vyhledává výhodné koupě 
vozidel na evropských trzích. 
Základem firemní komunikace jsou pravidelné porady vedení podniku s 
vedoucími jednotlivých oddělení (prodej, servis, půjčovna atd.), kde jsou předány 
informace o plánech a krocích, které je třeba vykonat. Tyto informace pak jednotlivě 
dále předávají vedoucí jednotlivých oddělení svým podřízeným a týmům.  
Výrazným krokem, který urychlí spoluprácí je hromadná korespondence. Kaţdý 
zaměstnanec má koncovku svého e-mailu @fordcarent, před kterou je příjmení 
zaměstnance (např. Novák@fordcarent.cz). Tento styl komunikace je dobrý jak pro 
přenos důleţité pracovní korespondence, tak i pro oznamování kaţdodenních nutností a 
operativních změn.  
 
Klima v podniku: Rozvoj lidských zdrojů probíhá v sociálním klimatu, které je dáno 
kvalitou vztahů mezi zaměstnanci a součinností lidí v podniku. Klima v organizaci se 
týká zejména toho, jak lidé vnímají a zároveň jak působí na organizační kulturu ve 
společnosti. Znaky sociálního klimatu nejsou mnohdy na první pohled zřejmé. Pro 
vnějšího pozorovatele bývají patrné zejména extrémní projevy, např. napjaté klima 
vedoucí ke konfliktům. Tyto problémy mohou být způsobeny jak neúspěchem firmy 
jako kolektivu, tak osobními problémy jednotlivce. Jsou případy, kdy můţe dojít i 
k výměně názorů mezi zaměstnanci ve věcech, které nemají s problémy firmy vůbec nic 
společného.  
Utváření příznivého klimatu je ovlivňováno mimo jiné druhem vykonávané 
práce, formou kooperace, velikostí pracoviště, pracovní skupiny, způsobem vedení, 
náročností práce a délkou vykonávané práce. Z hlediska implementace organizační 
kultury hraje právě personální management velmi podstatnou roli.  
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Co se týká společnosti Carent, lze říci, ţe klima působí velmi přátelským 
dojmem a pracovníci  i vedení pracují v ideálních pracovních podmínkách. Nevyskytují 
se zde větší negativní jevy, které by mohli ovlivnit chod společnosti nebo výkonnost 
zaměstnanců. Mezi většinou zde panují přátelské vztahy, které jsou udrţovány i mimo 
pracovní dobu. Pokud se stane, ţe někdy dojde k lehké výměně názorů, rozhovor je 
vţdy na klidné úrovni a nikdy není veden před zákazníky společnosti.  
 
Prvky organizační kultury: Mezi hlavní prvky organizační kultury, které jako první 
působí na zákazníka při vstupu do prodejny, jsou zejména artefakty. Ty jsou nejvíce 
viditelné a pokud ještě neproběhl přímí kontakt zákazníka s prodejcem jsou důleţitým 
ukazatelem kvality firmy.   
Evropský Ford, ale i světový Ford si zakládá na jednotnosti designu všech 
dealerství. Opět jsou zde stanoveny přísné normy, které je potřeba dodrţovat. Jedná se 
především o loga s modrým oválem, která vozidla této značky symbolizují. Jejich 
velikost a umístění na firmě, tak i na materiálech jsou jasně dané. Dále pak uţ záleţí na 
kaţdém dealerství, jak bude oblékat své zaměstnance nebo jak bude vypadat design 
internetových stránek nebo propagačních materiálů.  
Firma Carent velice dbá na jednotný design i oděvy zaměstnanců. Veškerá 
propagace na veřejnosti musí mít jednotnou formou. Firemní oblečení (trička, košile, 
bundy, vesty, kšilty, čepice atd.) odpovídá jak normám, tak představám vedení. Na 
veškerých reklamních předmětech, firemních a předváděcích vozidlech, internetových 
stránkách a dotaznících pro klienty je jednotný design. Vedení se snaţí, aby společnost 
vypadala jako celek a také aby tak i působila na veřejnost a na své klienty.  
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6.5 SWOT analýza 
 
Kaţdá společnost má své silné a slabé stránky. Po prostudování dokumentů společnosti 
Carent, lze říci, ţe se jedná o stabilní a dobře fungující společnost. Jediné nedokonalosti 
jsou způsobovány především mateřskou společností Ford Motor Company44 (dále jen 
FMC) a na tomto poli má firma bohuţel poněkud omezené moţnosti. FMC má 
stanovená kritéria, kterých se musí jednotlivá dealerství drţet, bohuţel tyto hodnoty 
bývají někdy aţ zbytečně přemrštěné a jejich splnění není vţdy úplně reálné. Právě 
FMC by měl patřit mezi ty subjekty, který se pokusí podpořit prodejce a jejich aktivity 
na poli prodeje zejména nových vozidel.  
 
Silné stránky:  
 regionálně zavedená obchodní společnost, 
 společnost je dlouhou dobu na trhu, je známá a má dobrou pověst, 
 silná zákaznická základna a databáze, 
 stabilní tým zaměstnanců, 
 jasná představa managementu společnosti o firemní strategii, funkční a 
efektivní systém řízení, 
 v současné době jsou automobily zn. Ford dobře prodejné obchodní zboţí, 
včetně tzv. jednoročních vozidel z autoparku společnosti, 
 komplexnost poskytovaných sluţeb na jednom místě, 
 drţitel Managementu jakosti ISO 9001:2000. 
 
Slabé stránky: 
 vysoký stupeň oborové konkurence, 
 tlak Ford Motor Company na zvyšování prodeje bez adekvátní motivační 
politiky, 
 v roce 2005 začala v blízkosti společnosti působit firma prodávající 
předváděcí a mírně ojeté automobily Ford z Německa, 
                                               
44 Ford Motor Company: FMC-americká nadnárodní korporace vyrábějící automobily zaloţena v roce 
1903. V současné době se dělí na americkou a evropskou divizi. Česká pobočka Ford Motor Company, 
s.r.o. zajišťuje dovoz a distribuci automobilů značky do České republiky. 
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 vzrůstající nároky na administrativní pozice na úkor obchodních či 
výrobních pozic. 
 
Příležitosti: 
 rozšíření společnosti i do jiných měst ČR, 
 rozšíření nabídky i o vozidla jiných značek, 
 praţský partner, pohybující se ve stejném oboru, 
 rozšíření autoservisu pro uţitkové vozy, které by vedlo ke zrychlení oprav za 
cenu servisu na jiném místě,  
 moţnost vyuţití německého trhu na nákup lehce ojetých, nebo předváděcích 
vozidel. 
 
Hrozby: 
 v roce 2005 začala v blízkosti společnosti působit firma prodávající 
předváděcí a mírně ojeté automobily Ford z Německa. 
 
Prodej automobilů patří k nelehkému typu podnikáním zejména teď, kdy je trh zahlcen 
velkým mnoţstvím jak výrobců, tak modelů, které jsou nabízeny. V posledních pěti 
letech, je stále častějším jevem spojování několika značek do jednoho dealerství. Má to 
své výhody, ale i nevýhody. Mezi hlavní výhody patří větší moţnost nabízeného zboţí, 
na úkor menších prostorů na servis, parkování, ale hlavně sníţení počtu předváděných 
vozidel od kaţdé značky. Opět je zde nelehké rozhodování pro vedení, zda touto cestou 
jít nebo nikoliv. Pokud uţ se firma rozhodne, pro propojení několika značek, je zde 
střetávání dvou rozdílných kultur, které se musí propojit v jednu funkční a stálou.  
Společnost Ford má na území jihomoravského kraje hned několik zastoupení a 
pouze dvě jsou firmami, které jsou oficiálními prodejci těchto vozů. Jedna z nich i je 
společnost Carent. V době ekonomické krize není lehké získat zákazníka, který by si 
zakoupil nové vozidlo. Většina populace volí návštěvu různých bazarů, a pokud uţ se 
rozhodne pro autorizovaného dealera, volí ojeté nebo předváděcí vozy. Tento fakt 
dokládá zpráva Automobilové asociace ACEA45, která oznámila, ţe prodej nových 
                                               
45 ACEA: automobilová federace 
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automobilů Evropě se v loňském roce sníţil o 7,8 procenta na 14,7 milionu vozů, coţ 
byl nejprudší propad za 15 let.46 
 
6.6 Přehled výzkumných metod  
 
Forma tohoto výzkumu se zaměřuje především na zjištění významu a smyslu lidských 
projevů. Mezi techniky, které budou  pouţity v této práci patří především: 
 
Analýza podnikových dokumentů: Jedná se hlavně o dokumenty typu: výroční 
zprávy, internet, prezentace firmy, firemní zprávy, reklamní materiály. Tyto dokumenty 
jsou základními informacemi o vlastnostech firmy. Poskytují informace o tom, jak si 
firma stojí na trhu, jaká je její finanční situaci a mnoho dalších údajů.  
 
Dotazníkové šetření: Dotazníkové šetření je zaloţeno na dotazování, z jehoţ výsledků 
jsou získávány informace o názorech dotazovaných respondentů. Tato výzkumná 
metoda se provádí podle předtištěného formuláře, dotazníků. Nedochází zde k přímému 
kontaktu mezi dotazovaným a výzkumným pracovníkem. Důleţité je kladení otázek. 
Mělo by být jasné a srozumitelné. Autor dotazníku má moţnost volby mezi uzavřenými, 
polootevřenými či otevřenými odpověďmi. 
 
Rozhovor: Tato výzkumná metoda vyuţívá individuální krátké diskuze na určitá 
témata. Pro dotazované jsou předem zvoleny otázky, ke kterým se mohou libovolně 
vyjadřovat. V rozhovoru není cílem jen zjištění informací od dotazovaných, ale také 
sledování průběhu rozhovoru, chování jednotlivých dotazovaných i jejich reakce na 
kladené otázky. 
 
 
 
 
 
                                               
46 www. http://ekonomika.ihned.cz/ 
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7.  Výzkum 
 
Dotazník byl vytvořen v elektronické podobě47 na internetových stránkách 
www.vyplnto.cz.
48
 Jedná se o internetovou dotazníkovou sluţbu. Po vytvoření  
elektronického dotazníku byl následně odeslán 18 lidem. (12 prodejců a 6 přijímacích 
techniků). Celý dotazník obsahoval 34 otázek a jeho vypracování trvá přibliţně 10 
minut. Jedná se o uzavřené otázky vţdy s několika moţnostmi odpovědí. Bude moţné 
zvolit pouze jednu odpověď. Dotazníky byly navráceny všechny. Vzhledem k 
anonymitě respondentů je moţné očekávat upřímnější odpovědi. Podle domluvy s 
vedením firmy má být dotazník jednoduchý a nemá obsahovat otázky, ke kterým by se 
mohli zaměstnanci písemně vyjádřit. Z tohoto důvodu bude do výzkumu zařazen i 
krátký rozhovor s kaţdým z  respondentů. 
Cílem rozhovoru bude poznat, jak pracovníci vnímají firemní kulturu, tedy 
myšlení a chování jednotlivců. Další část rozhovoru bude zaměřena na zjištění 
individuálních námětů jednotlivých pracovníků. Výsledky rozhovoru je moţné porovnat 
s výsledky dotazníkového šetření a zároveň zjistit moţné návrhy a připomínky ke 
změnám pro získání spokojenějších zákazníků. 
 
 
7.1 Zpracování výsledků a cílová skupina 
 
Dotazník byl zpracováván postupně dle kaţdé otázky automaticky softwarem 
dostupným na www.vyplnto.cz. Dle četnosti odpovědí u kaţdé otázky  byl následně 
veden rozhovor.  Zde se mohli zaměstnanci jednotlivě a otevřeně vyjádřit podrobněji k 
otázkám v dotazníku. Jejich názory, návrhy a připomínky byly vzaty v úvahu při 
konečném návrhu změn.   
Mezi dotazovanými byli především zástupci oddělení prodeje nových a ojetých 
vozidel. Oddělení servisu bylo zastoupeno přijímacími techniky, kteří jsou jako jediní 
v přímém kontaktu se zákazníky. 
                                               
47 Elektronická podoba dotazníku na stránkách wwv.ulozto.cz  příloze číslo 5. 
48 Hartman, M. – Průzkum spokojenosti zaměstnanců (výsledky průzkumu), 2010. Dostupné online na 
http://pruzkum-spokojenosti-zamestnancu.vyplnto.cz. 
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Tabulka č. 1: Statistické údaje o respondentech výzkumu 
Zdroj: Autor 
 
7.2 Výsledky dotazníku 
 
Výsledky dotazníku byly rozděleny dle tematických okruhů:, spokojenosti se 
zaměstnáním, specifikace odváděné činnosti, pracovní prostředí, moţnosti 
rekvalifikace, prezentace společnosti pro veřejnost, neformální kontakty se 
spolupracovníky. Pro účely této práce bylo vybráno z celkového počtu 34 otázek 20. 
Těchto 20 otázek nejlépe ilustruje zkoumanou problematiku. Zbytek grafů i celkové 
znění dotazníku je uvedeno v příloze číslo 6.  Nevyuţité otázky pro výzkum byly přesto 
velmi nápomocné pro zjištění a pochopení celkové situace ve zkoumané společnosti.  
 
  
 
 
 
Pohlaví Muž Žena 
14 4 
Věk Méně než 30 Více než 30 let 
9 9 
Pracovní 
pozice 
Prodejce 
(nové) 
Prodejce 
(ojeté) 
Přijímací 
technik 
 
8 4 6 
Délka práce 
pro společnost 
Méně než 1 
rok 
1-2 roky 2-5 let Více než 5 let 
2 3 7 6 
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7.2.1 Spokojenost se zaměstnáním 
 
V první části dotazníku  zjišťujeme celkovou spokojenost se zaměstnáním . 
 
1. Jak jste celkově spokojen/a se svým zaměstnáním v této společnosti? 
 
Zdroj: Autor 
 
2. Kdybyste znovu stál/a před rozhodnutím o výběru zaměstnání, vybral/a 
byste si opět tuto společnost? 
 
 
Zdroj: Autor 
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Z celkového počtu dotazovaných zde má 10,53% svoji odpověď jako zápornou. V druhé 
otázce byly odpovědi velmi podobné. Jen v 16,67%  dotazovaných by hledalo místo 
jinde. Obě otázky jasně dokazují, ţe Carent nabízí pro své zaměstnance ideální prostředí 
a místo, kam by se lidé rádi vraceli a opět zde pracovali. Podle otázek z rozhovorů bylo 
zjištěno, ţe se zaměstnanci obávají o své místo  v současné ekonomické krizi a mají 
obavu, zda by se krize mohla výrazněji dotknout i Carentu. Většina odpovědí byla 
stejná. Pokud bude fungovat evropský Ford a firma bude splňovat limity prodeje, vše by 
mělo zůstat při starém, i kdyţ krize samozřejmě prodej vozidel velmi ovlivnila u všech 
značek působících na evropském trhu. Ohledně obav o pracovní místo se nejčastěji 
objevovaly odpovědi, ţe pokud člověk odvádí takovou práci, jaká je po něm 
poţadována a odvádí ji dobře, měl by v práci pokračovat. Vţdy zde ale zůstává riziko 
finančních opatření a úspor, kde můţe dojít k sniţování pracovních míst. 
7.2.2 Specifikace prováděné činnosti 
 
Druhá část se zaměřuje na činnost, kterou zaměstananci  ve firmě dělají a na povědomí 
o jejich hlavní pracovní náplni. 
 
3. Odvádí podle vás tato společnost jako celek kvalitní práci? 
 
Zdroj: Autor 
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4. Víte jakou práci a v jaké kvalitě od vás ostatní očekávají? 
 
Zdroj: Autor 
 
5. Vykonáváte v této společnosti činnost, kterou umíte nejlépe, nebo se 
zabýváte převážnou část pracovní doby jinými úkoly? 
 
Zdroj: Autor 
 
Trojice otázek zaměřena zejména na kvalitu práce zaměstnanců a firmy jako celku. 
Společnost funguje jako jeden tým, který se snaţí dosáhnout svých cílů, které všichni 
dobře znají. Podle práce, která je od dotazovaných poţadována všichni vědí, co je jejich 
úkol a na co by se měli zaměřit. Z rozhovorů bylo zjištěno, ţe ne všichni si jsou ale jistí 
kvalitou odváděné práce a sami přiznávají, ţe by mohli pracovat lépe a poctivěji. Téměř 
v kaţdém pracovním odvětví člověk dělá práci, na kterou byl přijat a této práce se drţí. 
Občas se u prodejců v Carentu vyskytne lehká záměna práce, jako např. pomoc při 
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organizaci reklamních akcí, převozu automobilů z akce na akci atd., coţ je podle 
zaměstnanců vţdy příjemná změna. V 77,78% všichni vědí, co je jejich úkol a co od 
nich společnost očekává. Podle grafu je jasně čitelné, ţe všichni vědí jaké jsou cíle a 
jsou přesvědčení, ţe jako tým odvádějí kvalitní práci. Pokud se zlepší i práce 
jednotlivců, kteří sami přiznali, ţe by mohli pracovat lépe, firma bude mít dobrý a 
kvalitní prodejní tým. 
7.2.3 Pracovní prostředí 
 
Ve třetí části respondenti hodnotí pracovní prostředí společnosti, atmosféru na 
pracovišti a vztahy mezi spolupracovníky.  
6. Jak hodnotíte své pracovní prostředí? 
 
Zdroj: Autor 
7. Jaká je celkově atmosféra na pracovišti? 
 
 
Zdroj: Autor 
55 
8. Máte mezi kolegy dobré přátele? 
 
Zdroj: Autor 
 
9. Dochází mezi zaměstnanci na vašem pracovišti ke konfliktům? 
 
Zdroj: Autor 
Pracovní prostředí je v 61,11% hodnoceno jako vyhovující a v 38,89% jako částečně 
vyhovující. I podle objektivního hodnocení jsou prostory firmy a moţnosti pro 
zaměstnance na velmi vysoké úrovni. Atmosféru většina hodnotí kladně a všichni se 
snaţí společně vycházet a zamezit negativním jevům, které by mohly fungování firmy 
ovlivnit. Ale i přes tuto snahu zde dochází k mírným konfliktům. Tyto konflikty jsou 
způsobeny zejména prací a nikdy nebyly váţného charakteru. Podle názoru vedení i 
zaměstnanců je zde dobře fungující kolektiv. Většina dotazovaných má mezi svými 
spolupracovníky dobré přátele. Někteří dokonce společně tráví dovolené a cestují. Tyto 
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vztahy existují nejen mezi zaměstnanci, ale také mezi vedením a některými 
zaměstnanci.  
V rozhovorech bylo také zmíněno, ţe kolegové jsou přátelé v práci, a ve volném čase 
jsou rádi, ţe si od týmu a  pracovních povinností odpočinou. U konfliktních situací 
66,67% dotazovaných odpovědělo, ţe ví o občasných konfliktech mezi zaměstnanci, 
22,22% zaškrtlo odpověď „často“ a 11,11% volilo odpověď „nikdy“. Při zjišťování 
těchto negativních jevů pro fungování firmy byl v nejčastějším případě uveden 
nesouhlas s objednáváním nových vozidel, objednávkami dílů nebo s nedodrţením 
dodávkových lhůt mezi jednotlivými odděleními. Tyto problémy ale patří k problémům 
většiny firem a jsou kaţdodenní součástí práce. 
Firma pracuje v několika odděleních, které jsou, na sobě vzájemně závislé. Pokud 
nastane chyba na jednou, je velice pravděpodobné, ţe se tato chyba se projeví i v 
ostatních. Tyto konflikty přirozeně patří k fungování takto velké firmy a jsou 
nevyhnutelné, přesto,ţe plánování a timing je mají absolutní prioritu. Za další konflikty 
zde byl uveden problém s alkoholem, nedodrţování pracovních povinností, nebo také 
vzájemnými milostnými vztahy mezi pracovníky. Jednalo se ale o ojedinělé případy. 
7.2.4 Možnosti rekvalifikace 
 
Ve čtvrté části byly otázky zaměřeny na rekvalifikaci a moţnosti školení pro 
zaměstnance; na zjištění, které kurzy by podle nich byly přínosné a o které by měli 
zájem. 
10.  Jste spokojen/a s tím kolik hodin týdně pracujete? 
 
Zdroj: Autor 
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11. Pracoval/a byste delší pracovní dobu, pokud by v rámci ní probíhaly 
vzdělávací, čí rekvalifikační kurzy?  
 
Zdroj: Autor 
12. O jaký typ kurzů byste měl/a největší zájem? 
 Zde byly výsledky zpracovány statistickou metodou dle průměrného pořadí: 
 
Typ kurzu:      Průměrné pořadí 
Kurzy komunikace se zákazníkem a PF:  3.94 
Počítačové kurzy:       3.22 
Psychologické kurzy:     3.16 
Odborné profesní kurzy:     2.51 
Jazykové kurzy:       2.16 
 
Zdroj: Autor 
13. Kolik času trávíte denně s klienty společnosti? 
 
Zdroj: Autor 
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Vzdělávání pracovníků vede ke zlepšení jejich výkonnosti a zároveň k jejich 
profesnímu růstu. Jen 27,78% dotázaných bylo proti delší pracovní době, v rámci které 
by se mohli vzdělávat kurzy pořádanými zaměstnavatelem. V osobním rozhovoru však 
všichni souhlasili, ţe pokud by byly dobře zvolené kurzy, souhlasili by s jejích realizací 
a rádi by je absolvovali. Největší zájem je podle průzkumu o kurzy komunikace se 
zákazníkem a PR kurzy.  
Z rozhovorů jasně plyne, ţe komunikace je to nejdůleţitější a nejpotřebnější, co 
prodejci potřebují a co na zákazníka nejvíce platí. Podle počtu hodin strávených s 
klienty je viditelné, ţe pokud vedení zajistí dobré a kvalitní kurzy komunikace, bude to 
přínosem nejen pro firmu a zaměstnance, ale také pro klienty, kteří se rádi budou vracet 
do příjemného prostředí.  
 
14.  Máte možnost při práci v této společnosti rozvíjet svoje profesní 
schopnosti? 
 
 
Zdroj: Autor 
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15. Podporuje tato společnost váš rozvoj, nebo se o svůj profesní růst staráte 
jen vy sám/sama? 
 
Zdroj: Autor 
 
Jak jiţ bylo v této práci zmíněno, Ford pro své dealery a zejména pro jejich prodejce 
pořádá speciální akce, které se váţí nejen k prodeji, ale také k výrobku samotnému, 
např. představení nového vozidla, prodejní schopnosti, dovednosti a jiné. Tyto akce 
však nejsou určeny všem  prodejcům nebo technikům. Ford si jejich účastníky vybírá 
podle jejich výsledků nebo rozhoduje vedení, koho z týmu na školení tohoto typu vyšle. 
Moţnost vyuţít a vyzkoušet si školení organizované evropským Fordem si vyzkoušelo 
61, 11% dotazovaných.  
U 66, 67%  dotazovaných je tento růst podporován firmou. Zejména se zde jedná 
o jiţ zmiňovaná školení v rámci programu Ford Masters. Tento typ školení probíhá 
jednou za dva roky a je určen pro všechny pracovníky. Dále jsou to programy zaloţené 
na nabízené produkty a na technické věci, které jsou ve firmě vyuţívány (servisní 
technika, měřící technika, výpočetní technika). V časti zaměřené na rozhovor se 
zaměstnanci  byly zjišťovány názory moţného školení komunikace se zákazníkem a PR. 
Opět zde byly ze strany zaměstnanců(14) kladné ohlasy. I vedení se tato myšlenka 
velmi zamlouvala a bylo pro její realizaci.  
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7.2.5 Prezentace společnosti pro veřejnost 
 
Pátá část je zaměřena na prezentaci společnosti na veřejnosti. Pracovníci hodnotí 
firemní oblečení a propagační materiály společnosti. 
 
16. Líbí se vám jednotné oblečení? 
 
Zdroj: Autor 
17. Co si myslíte o propagačních materiálech společnosti? 
 
Zdroj: Autor 
 
Jednotné oblečení vyvolalo rozporuplné názory. Většina je pro jednotné oblečení, ale 
jsou zde i zaměstnanci (27,78%), kteří se s touto myšlenkou neztotoţňují. V kaţdém 
případě by bylo přínosnější, pokud by jednotné oblečení nosili všichni a to zejména na 
reklamních akcích, kde bude jasné, kdo ke společnosti patří a na koho se potenciální 
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zákazníci mohou obracet. Podle názoru zaměstnanců je toto oblečení velice kvalitní a 
po vizuální stránce vypadá také velmi dobře.  
Propagační materiály, to je práce pro reklamní oddělení a marketing. Přesto i tyto 
materiály patří do kultury. Vedení si je dobře vědomo, ţe návrhy i zpracování musí 
odpovídat kvalitě a musí umět oslovit  a dobře zapůsobit na veřejnost.  
7.2.6 Neformální kontakty se spolupracovníky 
 
Poslední část dotazníku je zaměřena na neformální kontakty se spolupracovníky. 
18. Tradují se ve společnosti nějaké historky či mýty (o osobách či událostech)? 
 
 
Zdroj: Autor 
19. Používáte při komunikaci se svými kolegy výrazy, které se mimo firmu 
neužívají?  
 
Zdroj: Autor 
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20. Který komunikační prostředek používáte při své práci nejčastěji? 
 
 
Zdroj: Autor 
 
Z grafu je velmi patrná rozdílnost těchto odpovědí. Mezi prodejci se o historkách nic 
neví, pokud však ano, nijak se nešíří. Pokud se někde vyskytují, je to převáţně v dílnách 
a týkají se zejména nepříjemných aţ vulgárních klientů, kteří nebyli s něčím spokojeni. 
Také výstupy vedení a nadřízených pracovníků patří mezi častá témata. Obecně se 
historky nemají šanci dostat k zákazníkovi, neboť existuje riziko ztráty zákazníka, ale 
také pracovního místa. Výbušné a nepříjemné chování vedení nepřipouští. 
Výrazy a názvy, které by mohli pro někoho být nesrozumitelné jsou opět více 
mezi pracovníky v dílnách. Mezi techniky se najde mnoho výrazů, mezi prodejci jiţ 
méně. Mezi nejznámější patří speciální názvy pro jednotlivé modelové typy vozidel.  
V rámci komunikace pouţívané při práci, je ve společnosti velice rozšířena přímá 
komunikace, vyuţívá ji 72,22% dotazovaných. Se zákazníky se hovoří převáţně také 
přímo. Na druhém místě byla komunikace vyuţití internetu-email (16,67%). Tato 
komunikace se vyuţívá především při zasílání nabídek pro klienty a vnitropodnikové 
komunikace. Přímá komunikace je zde nejčastější a také nejvíce oblíbená.  
Při rozhovorech se zaměstnanci, kteří pracují na pozicích komunikujících s 
klienty, byl kladen velký důraz na otázku ohledně spokojenosti zákazníku se sluţbami, 
které firma nabízí a o které sluţby by se mohla rozrůst. Bylo zjištěno, jaké eventuální 
návrhy by sami zaměstnanci navrhovali pro zajištění přísunu klientů. Názory byly 
rozdílné a většinou nebyly navrhovány ţádné návrhy, které by mohly vyvolat nějakou 
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změnu. Ze strany vedení firmy byla navrhnuta  lehká představa o moţnostech slevových 
karet, které velmi dobře fungují v ostáních odvětvích prodeje a sluţeb. Tyto karty by 
měly zákazníkům nabízet slevy na určité činnosti, provozujících firmou.  
 
7.3 Shrnutí výsledků výzkumu 
 
Odpovědi dotazníkového šetření i krátké rozhovory s respondenty a vedením ukazují, ţe 
firma dělá maximum pro udrţení spokojenosti a loajality svých zaměstnanců. Všichni 
pracovníci se mezi sebou dobře znají a udrţují spolu sociální kontakty i mimo 
pracoviště.  Podle slov ředitele je pracovní nasazení na všech pozicích odpovídající. 
Pracovní výsledky a úspěchy  jsou zde velmi dobře odměňovány bonusy a prémiemi za 
prodaná vozidla nebo uzavření dlouhodobé spolupráce na vyuţívání servisního zázemí. 
Tento faktor je velmi dobrým motivátorem na zlepšení kvality práce, stejně tak jako 
moţnost pouţívání firemního vozidla.  
Píle, odhodlání a dobře zvolená marketingová strategie firmě zajišťují dobrý 
prodej a splňování poţadavků evropského Fordu. Z prvků organizační kultury jsou 
v Carentu nejvýraznější artefakty. Mezi materiální artefakty patří především design 
veškerých dokumentů, smluv, nabídek a pracovních vizitek, které jsou směřovány do 
rukou zákazníků. Do této skupiny patří i kvalitní a dobře vypadající oblečení, polepy 
firemních vozidel a krásný autosalon. V roce 1999, kdy bylo postaveno nové 
autocentrum společnosti, vyhrála firma Carent cenu za design roku, coţ svědčí o 
kvalitní vizuální stránce budovy. Od té doby proběhla v autosalonu celá řada úprav a 
modernizací, aby kvalita a vzhled odpovídaly modernímu stylu dnešní doby. 
Internetová prezentace společnosti je velmi přehledná a hezky zpracovaná, v roce 2008 
proběhla celková přestavba tohoto webu, kde zákazník jednoduše najde to, co potřebuje.  
 Artefakty v nemateriální podobě jsou především zvyky , jako je vyuţívání 
jídelny přímo v centru, oslavy narozenin, výročí a kaţdoroční pořádání vánočního 
večírku. Carent také pro své zaměstnance pořádá sportovní turnaje a dětské dny. 
Důleţitým ukazatelem je i snaha kaţdého zaměstnance dobře propagovat společnost na 
veřejnosti. Zaměstnavatel si je dobře vědom kvalit svých zaměstnanců a tyto kvality se 
snaţí cíleně podporovat a prohlubovat.  
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Investice do školení a nových nápadů zde není výjimkou a kaţdý se v těchto 
programech financovaných firmou můţe profesně zdokonalovat.  
Ekonomická krize se podepsala i na společnost Carent, stejně jako na všechny 
podobné instituce prodávající automobily. Nicméně úsporná opatření se týkají 
především provozních nákladů a nákladů na sponzoring. Školení a rekvalifikačních 
kurzů pro zaměstnance se škrty nedotkly. 
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8.  Návrh nové organizační kultury  
 
Konkurenční síla organizace je determinována rychlostí, s jakou se umí přizpůsobit 
stále se měnícím podmínkám trhu, a zejména schopnosti tvořit hodnotu pro zákazníka.49  
Touto cestou se rozhodlo jít i vedení firmy Ford Carent. Hlavním cílem je 
zaměřit se na sluţby, které ostatní nemají. Zdůraznit specifický přistup podniku k 
potřebám jednotlivých skupin zákazníků a udrţet tak současné a získat nové 
perspektivní a spokojené zákazníky, kterým je firma schopna nabídnout něco 
speciálního, co jinde nezískají. Realizace projektu bude probíhat půl roku a podle 
výsledků a pozorování se rozhodne, zda se společnosti tato změna podaří.  
Její první část je zaměřena na interní změny v chování a přístupu pracovníků, 
zejména prodejců, protoţe právě oni mají nejbliţší cestu k zákazníkům. Hlavní změny 
se budou týkat školení prodejců pro komunikaci se zákazníkem. Podle dotazníku má o 
tento kurz zájem většina dotazovaných. Druhým krokem je zavedení nového firemního 
programu pro klienty „Carent family“. 
 
8.1 Školení komunikace50 
 
Jak bylo zmíněno, komunikace mezi spolupracovníky i komunikace s klienty je na 
dobré úrovni. Přesto podle názorů dotazovaných prodejců a techniků, by zlepšení mohlo 
objevit právě v komunikace se zákazníkem v důrazu na větší profesionalitu a kvalitu 
vedení rozhovoru. První kontakt a úvodní komunikace jsou prvním a nejdůleţitějším z 
předpokladů k úspěšnému uzavření obchodu. Hlavní problém se většinou vyskytuje 
v neprofesionalitě vyjadřování. Jako řešení tohoto problému by bylo moţné vyuţít 
školení v komunikaci od specializované společnosti.  
Pokud uţ by se vedení rozhodlo pro tento typ školení, doporučil bych pro 
realizaci společnost Attri. Attri působí v tomto oboru jiţ několik let a jedná se o kvalitní 
školící tým lidí. Tato firma má i velmi dobré reference a spolupracuje s vybranými 
                                               
49
 VEBER, J. Management: základy – prosperita – globalizace. 2002. S 520-525 
ISBN 8072610295 
50 Návrh grafického zobrazení internetových stánek školení komunikace pro firmu Ford Carent od                
společnosti Attri v příloze číslo 9. 
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zákazníky51 výrobních i obchodních firem. Po konzultaci s pracovníkem firmy Attri by 
bylo školení rozděleno do několika částí. V kaţdé ze tří častí se školitel zaměřuje na 
rozdílnou problematiku. První část je zaměřena na kulturu společnosti, kde se 
zaměstnanci seznámí se současným stavem. Druhá část je vedena jako trénink pro 
zlepšení komunikace mezi spolupracovníky, partnery. A třetí, nejdůleţitější část se týká  
zákazníka a zkvalitnění komunikace. Tato poslední část je nejdůleţitějším bodem a je jí 
věnována největší část z celkového školení. Ve finálním výsledku by měl být absolvent 
kurzu velice dobře připraven pro komunikaci jak se zákazníkem, tak i se svými 
spolupracovníky. Celé školení by mělo vylepšit nejen komunikační vztah ke klientovi, 
ale  mělo by pozitivně působit také na celkovou pohodu v pracovním týmu. Účastník 
bude umět naslouchat poţadavkům a také na ně správně reagovat a umět najít vhodné 
argumenty, při nesouhlasu a nejasnostech. 
Podle návrhů firmy Attri by školení probíhalo po dobu tří týdnů, vţdy v pátek od 
12:00-18:00. Vedení Carentu rozdělí všech 18 účastníků do dvou skupin z důvodu 
provozu autocentra a po třech školících hodinách budou skupiny vystřídány. První 
týden bude školení zaměřeno na první dvě časti. A v následcích dvou týdnech se zaměří 
na nejdůleţitější část komunikace se zákazníkem.  
Firemní kultura (organizační kultura): Cílem tohoto semináře je identifikovat 
firemní kulturu vlastní společnosti – analyzovat současný stav, definovat a osvojit si 
zásady firemní kultury v rámci společnosti, nastavit a naučit se ovlivňovat firemní 
kulturu podle potřeb organizace. V tomto semináři se školitel zaměřuje na strukturu 
firmy a firemní kultury, analýzu vlastní firemní kultury, firemní procesy – jejich 
nastavení a dodrţování, změny v rámci firemní kultury – firma jako ţivý organismus. 
Komunikace na pracovišti: Cílem tohoto semináře je vybudovat dobré vztahy na 
pracovišti, získat povědomí o budování vztahů na pracovišti, pochopit způsoby 
vyjednávání mezi kolegy i obchodními partnery, uvědomit si důleţitost aktivního 
naslouchání. V tomto semináři se účastníci zaměří na analýzu aktuální firemní 
komunikace, zásady vnitrofiremní komunikace, identifikaci vnitřního 
zákazníka/vnějšího zákazníka, priority a cíle vedoucí ke zlepšení vnitrofiremní 
komunikace. 
                                               
51 Bata, IBM, Barum Pneu, Quelle 
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Zákazník a komunikace: Cílem tohoto semináře je získat si zákazníka, dokázat 
pochopit jeho potřeby, jeho myšlení a především dokázat s ním správně komunikovat, 
nejlépe tak, aby se vţdy vracel a vyuţíval sluţeb společnosti. Školitel se zaměřuje 
hlavně na komunikaci, zásady komunikace s klientem a metody tréninku na 
komunikaci, dodrţování správné komunikace a vystupování. 
Jeden školící den od společnosti Attri podle jejich propočtů bude stát společnost Carent 
přibliţně 12.000 Kč. Školení povedou 2 lektoři společnosti s podporou jedné asistentky. 
Veškeré školící materiály budou připraveny společností Attri. Po celou dobu školení 
bude připraven coffee servis a lehké občerstvení. Celkové náklady na tuto změnu 
spojenou se školením komunikace budou tedy 36.000 Kč. Dle předchozích zkušeností 
společnosti se vynaloţené náklady na školení společnosti Carent mnohonásobně vrátí 
v podobě zcela nového přístupu a profesionality zaměstnanců.   
 
8.2 Internetové stránky školení 
 
Pomocí internetu a firemní elektronické komunikace budou rozeslány všem účastníkům 
základní informace o plánovaném školení a kurzech. Změny termínu i organizační 
změny budou opět vystaveny zde. 
Internetové stránky především slouţí jako prezentace firem, jednotlivců, 
organizací a mnoha dalších institucí široké veřejnosti po celém světě. Jedná se o 
propojení hypertextových dokumentů, které jsou ve finální podobě zobrazeny jako text. 
Pro vytvoření aplikace neboli  internetové stránky je zapotřebí znát základy jazyka 
HTML (barvy, délky, atributy, syntaxe atd.) a HTML značky neboli tagy (struktura 
textu, obrázky, rámy, formuláře atd.). Struktury dokumentu musí obsahovat několik 
základních tagů hlavičky a těla. Tím se zaručí, ţe všichni klienti pochopí, o co 
v dokumentu jde (html-začátek a konec dokumentu, head-hlavička stránky, body-tělo 
dokumentu a definice pozadí).  Úprava a vzhled stránky záleţí na jejím autorovi. 
Pro tvorbu stránek existuje celá řada programů a pomocných aplikací, které jsou 
pro uţivatele přehlednější a jednodušší na tvorbu i správu. Velmi oblíbený program je 
CMS, který má podobné prostředí jako Microsoft Office Word. Mezi sloţitější 
programy na programovací jazyk patří např.:JavaScript nebo PHP).   
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Popisy HTML znaků a jejich atributů jsou podporovány hlavními prohlíţeči 
Internet Explorer, Mozilla a Opera. HTML je standartní jazyk pro tvorbu stránek a je 
součástí kaţdé internetové stránky. Ta obsahuje text, vloţené značky a vloţené entity.52 
 
Obrázek č. 6: Základní struktury dokumentu HTML 
 
Zdroj: JANOVSKÝ, D. Jak psát web [on line]. [on-line]. Dostupné z <http://www.jakpsatweb.cz/> [cit. 
2010-05-15]. 
 
8.3 Carent family  
 
Tento program bude příleţitostí pro majitele fordů ušetřit výraznou část peněz 
investovaných do provozních nákladů, nákupu náhradních dílů a dalších sluţeb. Bude se 
jednat o zcela nový druh slevového a identifikačního systému karet pro klienty vlastnící 
automobil značky Ford. Podle průzkumu u konkurence (průzkum byl proveden autorem 
na základě telefonického rozhovoru), ţádné z dealerství tuto sluţbu nenabízí a pro 
Jihomoravský kraj by byla novinkou a zároveň cestou, jak přilákat nové majitele 
vozidel Ford, například na levnější servis, náhradní díly, mytí nebo zapůjčení vozidla 
zdarma. Fungování různých zákaznických karet lze najít snad uţ v kaţdém odvětví 
                                               
52
 DOMES, Martin . Tvorba www pro začátečníky. Brno : Computer Press, 2008. 248 s. ISBN 978-80-
251-2160-3. 
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podnikání (restaurace, obchodní domy a mnoho jiných), pro prodej automobilů a sluţeb 
spojených s jejich údrţbou je to novinka, která by mohla být dobrou volbou pro 
rozšíření portfolia klientů a cestou k jejich opakovanému návratu, z důvodu niţších cen 
a speciálních bonusů.  
Pro získání karty bude stačit vyplnit jednoduchý dotazník o vozidle, kde bude 
potřeba zadat počet kilometrů, stáří vozidla a datum poslední servisní kontroly. V druhé 
části registračního formuláře bude potřeba zadat informace o majiteli vozidla: jméno a 
příjmení, bydliště a kontaktní údaje. Kaţdá karta bude mít své číslo, na základě kterých 
se bude vytvářet databáze o operacích provedených klientem. Carent vlastní kvalitní 
systém na zálohování dat zákazníků, kde by nový systém karet byl vyuţíván a byl by 
jeho součástí. 
Výroba karty by neměla trvat déle jak 14 dní a po vyrobení bude zaslána majiteli 
na uvedenou kontaktní adresu v dotazníku. Ke kartě bude dále přikládán leták s 
informacemi o moţnostech karty. 
Pro budoucí majitele těchto karet budou připraveny dva rozdílné druhy53. Rozdíl bude 
především v barvě karty (modrá, stříbrná), sluţbách a slevách, které bude majitel mít 
moţnost s touto kartou vyuţívat.  
 
Modrá karta: je určena pro vozidla mladších 24 měsíců a zákazník ji automaticky 
dostane k nově zakoupenému vozidlu. Pokud je automobil zakoupen jinde a splňuje 
podmínku stáří, stačí, aby si o kartu majitel vozu zaţádal nebo navštívil servis a karta 
mu bude zaregistrována a následně zaslána.  
 
Stříbrná karta: Pro tuto kartu platí stejné podmínky získání jako u karty modré. 
Jedinou změnou je zde stáří vozidla. Tato karta je určena pro vozy starší 24 měsíců a 
nemá omezení na stáří vozu. Karta je určena především pro majitele vozidel 
zakoupených u konkurenčních firem nebo bazarových vozů, kteří zde mají moţnost 
ušetřit na sluţbách. 
 
Veškeré slevy, sluţby a akce, které by mohly být spojeny s kartami „Carent family“ 
jsou pouze na uváţení společnosti.  
                                               
53 Carent family karty v příloze číslo 6. 
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Právě prodejci a přijímací technici na servise budou mít největší moţnost sdělit 
informace o novince, která je společností připravována a zároveň od zákazníka zjistit, 
zda má o tyto výhody zájem. Další moţností, jak informovat širší okolí o moţnostech 
vyuţívání členských karet je reklamní kampaň, kterou má Carent na brněnském rádiu. 
Právě rozhlasové vysílání patří pro řidiče mezi nejčastěji vyuţívané a preferované.  
 
Návrh karet a celkové zpracování bylo prováděno v programech Gimp a Inkscape. 
Gimp byl pouţit především pro přípravu vozidla a znaku Ford pouţitého na přední 
straně karty. Tyto dva obrázky jsou následně vloţeny na karty vytvářené v inkscape. 
 
Gimp
54
: Grafický program Gimp je freeware alternativou známého Adobe Photoshop. 
Nabízí řadu moţností pro úpravy i tvorbu nových obrazů, pro tisk i pro publikování na 
internetu. Jedná se především o práci s vrstvami. Novou vrstvu si lze představit jako 
folii, kterou poloţíme na upravovanou fotografii. Na tuto folii (vrstvu) pak můţeme 
kreslit nebo ji pouţít jako novou nebo i stejnou fotografii, můţeme ji vystřihovat, 
gumovat, měnit průhlednost, aplikovat efekty atd. Těchto vrstev můţe být několik na 
sobě. Jednotlivé vrstvy lze mezi sebou libovolně prolínat několika způsoby, kdy se pak 
podle pouţitého typu prolínání vzájemně ovlivňují barvy, jas. atd. U kaţdé vrstvy lze 
navíc nastavit intenzitu onoho prolínání, takţe mnoţství vzájemných kombinací v 
závislosti na intenzitě je snad nekonečné.55 
 
Inkscape
56
: Inkscape je zdarma dostupný vektorový grafický editor, který podporuje 
formát SVG57.  Velmi dobře se zde pracuji s vektorovými tvary (vector graphic shapes – 
obdélník, kruţnice, elipsa, úsečka, lomená čára, mnohoúhelník a křivka) Tento program 
je dokonce některými uţivateli přirovnáván k profesionálním komerčním produktům 
typu CorelDraw, Adobe Illustrator či Freehand. Obsahuje totiţ celou řadu nástrojů a 
funkcí, které by uţivatel ve volně distribuovaném programu nečekal. Podporovány jsou 
                                               
54 Průběh práce v programu Gimp v příloze číslo 7. 
55 ČEVELA, L. Digitální fotografie v programu GIMP. 2010. s 10-25 
56 Průběh práce v programu Inkscape v příloze číslo 8 
57 Scalable Vector Graphics škálovatelná vektorová grafika 
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formáty PNG, JPG, TIFF, EPS, PS aj. I kdyţ je pro tvůrce primárním operační systém 
Linux, Inkscape je k dispozici také pro Windows.58 
 
                                               
58 STOPKA, Marek. ABClinuxu [online]. 1999-2010 [cit. 2010-05-24]. Inkscape. Dostupné z WWW: 
<http://www.abclinuxu.cz/software/grafika/vektory/inkscape>. 
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Závěr 
 
Tato bakalářská práce se zabývá organizační kulturou společnosti Ford Carent. Hlavním 
cílem bylo popsat a posléze pozměnit organizační kulturu a navrhnout takové změny, 
které by společnosti Carent zajistily přísun nových zákazníků, kteří budou vyuţívat 
jejich sluţeb a zároveň zvětší spokojenost stávajících zákazníků.  
První část práce představuje teoretické poznatky a souvislosti, které mohou 
organizační kulturu a její vlastnosti ovlivňovat. Byly zde vysvětleny pojmy týkající se 
tohoto tématu a především správných změn kultury vedoucí k dosaţení plánovaných 
cílů. V případě společnosti Carent byl hlavní cíl orientovat se na zákazníka, jeho 
poţadavky a zajistit jeho spokojenost a loajalitu. 
Druhá část je zaměřena na představení společnosti, její hlavní podnikatelskou 
činnost a okolí ve kterém se pohybuje. Výzkum byl prováděn na základě empirického 
šetření pomocí dotazníku a rozhovorů. Hlavním cílem tohoto výzkumu, bylo zjistit 
názory a připomínky zaměstnanců společnosti na pozicích prodejců a přijímacích 
techniků. Právě tito pracovníci patří do první linie, která je v kaţdodenním kontaktu 
s klienty. V dotazníku byl kladen velký důraz i na zjištění celkové spokojenosti 
zaměstnanců na těchto pozicích.  
Z výsledků výzkumu vyplynulo, jakých změn je potřeba dosáhnout, co je 
potřeba zlepšit a jaké novinky zařadit do portfolia sluţeb, které jsou společností 
nabízeny.  
 Navrhované změny se týkají zejména zlepšení komunikace. Dobrý přístup, 
schopnost vyslechnout poţadavky klienta a umění správně a profesionálně reagovat 
patří na poli prodeje vozidel a techniků k důleţitým vlastnostem, které jsou u nich 
klíčem k úspěchu. Navrhované změny se týkaly především zlepšení komunikace, která 
zaručí lepší připravenost zaměstnanců a spokojenost klientů s profesionálním přístupem 
zaměstnanců firmy Carent. Dalším navrhovaným  krokem jsou speciální slevové karty 
pro majitele vozidel Ford. Právě tyto karty by měly zaručit společnosti přísun nových 
zákazníků, zejména z důvodu ušetřených nákladů na provoz jejich vozidel u sluţeb 
potřebných k jejich údrţbě.  
Navrhované změny byly předloţeny vedení společnosti Ford Carent. Veškeré 
vyuţití těchto návrhů závisí pouze na manaţerech firmy. 
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Příloha číslo 1: Rozpis služeb nabízených společností 
 
Prodej nových vozidel: 
 osobní, uţitkové, terénní či sportovní modely zn. Ford 
 předvedení vozu a seznámení s jeho jízdními a technickými vlastnostmi při 
předváděcí jízdě 
 zápůjčku vozidla k testování pracovníky Vaší společnosti 
 zajištění financování a pojištění nového vozidla 
 zprostředkování kompletního servisu spojeného s přihlášením vozidla do 
registru vozidel 
Prodej ojetých vozidel: 
 kompletní sluţby v oblasti nákupu a prodeje ojetých a předváděcích vozidel 
 ocenění a výkup stávajícího vozidla, i na protiúčet při následné koupi 
nového vozu 
 moţnost výkupu ojetých automobilů všech značek 
 nabídku sluţeb spojených s financováním a pojištěním ojetého vozidla 
 vyřízení veškerých formalit s přihlášením vozidla do registru vozidel 
Financování, pojištění, záruky: 
 Ford Leasing  - značkový zvýhodněný leasing 
 Ford EuroService  - asistenční sluţba do 5 let stáří vozidla 
 Ford Protect   - prodlouţená záruka aţ na 4 roky 
 finanční leasing spojený s pojištěním i od jiných leasingových společností 
 operativní leasing59 
 přímý prodej, prodej na splátky, spotřebitelský úvěr 
 havarijní pojištění, pojištění odpovědnosti 
Autoservis, poprodejní služby: 
 úrovní a kvalitou vybavení splňujeme standardy zn. Ford pro EU 
 záruční a pozáruční servis, měření emisí, STK60 
                                               
59
 Operativní leasing: předmět nájmu (nejčastěji vozidlo) zůstává ve vlastnictví leasingové společnosti i po 
skončení smlouvy. To umoţňuje leasingovým společnostem započítat do splátek pouze rozdíl mezi pořizovací a 
zůstatkovou hodnotou předmětu nájmu. Díky tomu, klient během leasingu zaplatí pouze reálně amortizovanou část 
ceny předmětu nájmu. www.ekonom.cz 
 
60 STK: Stanice technické kontroly na měření emisí benzinu, LPG a dieselu pro osobní, tak i nákladní vozidla, 
traktory a jejich přívěsy. 
  
 opravy vozidel i jiných značek 
 likvidace pojistných událostí v případě potřeby 
 Autorizovaná karosárna a lakovna (s certifikátem EN ISO 9001:2000)61 
garantuje tříletou záruku na opravy po havárii 
 náhradní vozidla pro zákazníky servisu 
 - Lady Program  - pro ţeny, Ford Fiesta zdarma na 1 den 
 - Mobility Program  - pro muţe, Ford Fiesta za 10,- Kč/1km nebo denní sazba 
se slevou 
 jarní, zimní prohlídky, dny „otevřených“ dveří, poradenství 
 ruční mytí vozidel 
 provoz 6,00-18,00 hod, v sobotu 8,00-13,00 hod. 
Odtahová služba: 
 smluvní partner FORD Assistance, ABA 
 výjezdový vůz nonstop 
Auto půjčovna: 
 k dispozici více neţ 100 osobních i uţitkových vozů 
 vozidla ve stáří do 12 měsíců 
 ceníky s limitem i bez limitu ujetých km, zvýhodněné dlouhodobé pronájmy 
 partner auto půjčovny SIXT 
 víkendový provoz 
Prodej náhradních dílů a doplňků: 
 moderní skladové zázemí dílů Ford a Motorcraft 
 autorizovaný dodavatel náhradních dílů pro velkoodběratele 
 akční ceny,individuální odběratelské podmínky 
 široký sortiment autodoplňků, zabezpečovacích zařízení, hands-free, 
pneumatik, autokosmetiky, atd. 
 Ford butik 
 Poradenství 
                                                                                                                                         
 
61 EN ISO 9001: certifikace zaměřená na management jakosti a je aplikovatelná v jakékoliv organizaci ve všech 
oblastech výroby nebo sluţeb. Představuje dnes celosvětově uznávaný standard, jehoţ zavedení je východiskem pro 
aplikaci dalších poţadavků na systém řízení společnosti. 
 
 
  
Příloha číslo 2: Seznam největších zákazníků firmy Carent 
 
Wicona-Danesco, s.r.o.   A.S.A, a.s. 
JT International, s.r.o.   Coca-Cola Beverages, s.r.o. 
Tabák Plus, s.r.o.     Speed Lease, s.r.o. 
HARIBO CZ, s.r.o.    Ferona, a.s. 
iMi Partner, a.s.     D.S. Leasing, a.s. 
ALSTOM POWER, s.r.o.   LEASE PLAN ČR, s.r.o. 
Enzyma, s.r.o.    Philip Morris, a.s. 
HASSCOM, s.r.o.     Wombat, s.r.o. 
Jihomoravská plynárenská, a.s.  Město Brno 
Teplárny Brno, a.s.    Crocodille ČR, s.r.o. 
Pozemstav Brno, a.s.   Minolta, s.r.o. 
NAVISYS, s.r.o.    STAVOSPOL, s.r.o. 
Policie ČR     PKI – Teplotechna, s.r.o. 
Městské divadlo Brno   Přemysl Veselý – staveb. spol. 
- Alena Antalová    PS Brno, s.r.o. 
- Petr Gazdík     ELIT CZ, s.r.o. 
ŽS Brno, a.s.                               International Czech, s.r.o. 
 
  
Příloha číslo 3: Organizační struktura společnosti Ford Carent 
 
 
 
 
Legenda:
Organizační schéma CARent, a.s. k 01.09.2006
Vedoucí servisu
Vedoucí prodeje 
ND a doplňků
Ředitel
Auditor
Obchodní ředitel 
(QM)
Vedoucí ekono- 
mického úseku
Asistentka ředitele, 
vedoucí personálního 
úseku
Zásobovač
Klempíři, 
lakýrníci
Vedoucí 
autopůjčovny
Zástupce 
vedoucího prodeje
Vedoucí admini- 
strativy prodeje
Garanční 
technik
Vedoucí FAB
Specialista 
v elkoobchodu
Vedoucí prodeje 
nových vozidel
Vedoucí prodeje 
ojetých vozidel
Prodejce
A sistent 
prodeje - 
technik
Řidič odtaho- 
vého vozidla
Administrativa    
prodeje ND
 - vedení společnosti, management jakosti
Administrativní 
pracovnice
Asistent 
zák.služeb, 
správce sítě
Mistr 
karosárny
Hlavní 
technik
Mechanici
Přejímací 
technik
Prodejce Prodejce ND
Skladník
Dispečer
Přípravář 
vozidel
Účetní Recepční
  
Příloha číslo 4: Tabulka pořadí dealerství na českém trhu 
 
 
 
 
 
 
 
 
DEALER I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII  I - XII 
               
CZ004 A. Charouz 207 218 370 336 326 454 449 401 408     3169 
CZ006 ACR auto 16 28 37 33 37 56 44 31 60     342 
CZ007 AutoMOTOL BENI a.s 59 65 81 73 85 100 68 85 132     748 
CZ008 Autoslužba, Plzeň 17 19 24 11 14 27 9 15 15     151 
CZ009 Rašino 34 40 47 41 50 61 60 40 45     418 
CZ012 Homolka 30 33 55 40 51 49 46 34 55     393 
CZ015 Hornát 20 24 26 28 26 34 35 29 31     253 
CZ017 Mlčák s.r.o. 13 17 23 13 20 15 24 16 29     170 
CZ024 Komersia Auto s.r.o. 0 0 0 0 0 1 21 22 14     58 
CZ025 Auto Palace s.r.o. 150 160 250 202 194 241 194 160 213     1764 
CZ033 Auto In 48 52 65 70 65 68 58 57 58     541 
CZ041 Auto Viki a.s. 19 25 26 29 29 29 23 23 24     227 
CZ048 Malý & Velký 21 19 36 16 34 45 17 22 44     254 
CZ052 Bospor 18 19 18 26 26 26 22 18 29     202 
CZ059 CARent a.s. 48 67 87 86 76 112 61 51 89     677 
CZ062 RS Motor Příbram 0 0 0 0 6 16 12 10 27     71 
CZ064 Tipa F 22 27 36 35 27 32 29 25 25     258 
CZ068 Dankar 65 71 101 100 128 105 79 80 131     860 
CZ080 Valoušek 30 34 42 40 44 58 35 31 53     367 
CZ081 FoPo II 31 30 47 47 48 53 46 34 37     373 
CZ084 Blohmann 10 10 8 12 9 15 7 7 7     85 
CZ086 Auto Arena 18 21 29 25 25 33 21 20 34     226 
CZ088 AutoKora 16 18 24 25 23 34 26 23 31     220 
CZ089 AutoEden 12 16 20 13 17 19 10 12 15     134 
CZ090 M. M. Autoslužby 11 11 17 13 14 17 16 13 14     126 
CZ091 Autospol s.r.o. 12 10 13 13 14 16 11 15 15     119 
CZ092 Autoopravna Kruml 12 16 14 17 24 19 16 12 21     151 
CZ093 Auto Trutnov 18 16 18 17 17 17 13 8 27     151 
               
ostatní 0 0 12 0 1 0 80 9 0     102 
               
TOTAL 957 1066 1526 1361 1430 1752 1532 1303 1683 0 0 0  12610 
  
Příloha číslo 5: Elektronická podoba dotazníku na stránkách wwv.ulozto.cz   
 
 
 
 
  
Příloha číslo 6: Dotazník spokojenosti zaměstnanců 
Průzkum spokojenosti zaměstnanců 
 
1. Jak jste celkově spokojen/a se svým zaměstnáním v této společnosti? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
velmi spokojen/a 
spíše spokojen/a 
spíše nespokojen/a 
velmi nespokojen/a 
 
2. Kdybyste znovu stál/a před rozhodnutím o výběru zaměstnání, vybral/a byste si 
              opět tuto společnost? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
určitě ano 
spíše ano 
spíše ne 
určitě ne 
 
3. Odvádí podle vás tato společnost jako celek kvalitní práci? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
určitě ano 
spíše ano 
spíše ne 
určitě ne 
 
4. Víte jakou práci a v jaké kvalitě od vás ostatní očekávají? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
určitě ano 
spíše ano 
spíše ne 
určitě ne 
 
5. Vykonáváte v této společnosti činnost, kterou umíte nejlépe, nebo se zabýváte 
        převážnou část pracovní doby jinými úkoly? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
dělám to, co umím nejlépe 
dělám jiné věci 
 
6. Jak hodnotíte své pracovní prostředí? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
vyhovující 
částečně vyhovující 
nevyhovující 
 
7. Jste spokojen/a s tím, kolik hodin týdně pracujete? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
zcela spokojen/a 
spíše spokojen/a 
nespokojen/a 
 
  
8. Pracoval/a byste delší pracovní dobu, pokud by v rámci ní probíhaly vzdělávací, čí 
rekvalifikační kurzy? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
určitě ano 
spíše ano 
spíše ne 
určitě ne 
 
9. jaký typ kurzů byste měl/a největší zájem? 
(obodujte prosím podle priorit, největší zájem = 5 bodů, nejmenší zájem = 1bod) 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
Jazykové kurzy 
Odborné profesní kurzy 
Kurzy komunikace se zákazníkem a PR 
Počítačové kurzy 
Psychologické kurzy 
 
10. Kolik času trávíte denně s klienty společnosti? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
Méně jak hodinu 
2 a více 
4 a více 
6 a více 
 
11. Jste dobře informován/a o cílech a poslání společnosti? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
určitě ano 
spíše ano 
spíše ne 
určitě ne 
 
12. Jaký vztah máte k cílům a poslání této společnosti? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
Jsou to i mé vlastní cíle. 
Povaţuji je za dobré. 
Myslím, ţe jsou špatné. 
Nevím jaké jsou. 
Ţádné nejsou. 
 
13. Jaká je celkově atmosféra na pracovišti? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
vynikající 
velmi dobrá 
dobrá 
normální 
spíše horší 
 
 
 
 
 
 
  
14. Dochází mezi zaměstnanci na vašem pracovišti ke konfliktům? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
často 
občas 
nikdy 
 
15. Řekl/a byste, že jste při výkonu své práce ve stresu? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
ano, více neţ si přeji 
přiměřeně k pracovní pozici 
ne, nejsem ve stresu 
 
16. Pochválil vás v posledním měsíci někdo za dobře provedenou práci? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
ANO 
NE 
 
17. Máte možnost při práci v této společnosti rozvíjet svoje profesní schopnosti? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
určitě ano 
spíše ano 
spíše ne 
určitě ne 
nevím 
 
18. Podporuje tato společnost váš rozvoj, nebo se o svůj profesní růst staráte jen vy 
sám/sama? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
jen já sám 
firma rozvoj podporuje 
 
19. Máte mezi kolegy dobré přátele? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
ANO 
NE 
 
20. Pokud spolupracujete s ostatními útvary této společnosti, jak hodnotíte tuto 
spolupráci? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
velmi dobrá 
dobrá 
horší 
nespolupracuji s ostatními útvary 
 
21. Pracujete v týmu nebo vykonáváte samostatnou práci? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
tým 
samostatná práce 
 
 
  
22. Jste spokojen/a s tím, jak tým funguje? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
zcela spokojen/a 
spíše spokojen/a 
nespokojen/a 
 
23. Máte v týmu jasně rozdělenou práci a rozhodování? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
ANO 
NE 
 
24. Jsou vaši nadřízení připraveni vyslechnout vás, když to potřebujete? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
určitě ano 
spíše ano 
spíše ne 
určitě ne 
nevím 
 
25. Jsou podle vás výrobky či služby této společnosti na nejlepší možné úrovni? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
určitě ano 
spíše ano 
spíše ne 
nevím 
 
26. Který komunikační prostředek nejvíce používáte při své práci? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
přímá komunikace 
telofon, či mobil 
skype, icq, quip, facebook 
firemní pošta (email) 
 
27. Líbí se vám jednotné oblečení? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
určitě ano 
spíše ano 
spíše ne 
nevím 
 
28. Myslíte, že povyšování, přijímání a hodnocení lidí probíhá ve společnosti 
spravedlivě? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
určitě ano 
spíše ano 
spíše ne 
určitě ne 
neví 
 
 
 
  
29. Jak jste spokojen/a s principy a pravidly odměňování, zvyšování platu a osobního 
ohodnocení? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
velmi spokojen/a 
spíše spokojen/a 
spíše nespokojen/a 
velmi nespokojen/a 
 
30. Zařaďte se prosím do jedné z následujících věkových skupin. 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
méně neţ 30 let 
více neţ 30 let 
 
31. Jak dlouho již pro tuto společnost pracujete? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
méně neţ rok 
1-2 roky 
2-5 let 
více neţ 5 let 
 
32. Co si myslíte o propagačních  materiálech společnosti? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
velmi dobré 
dobré 
horší 
špatné 
 
33. Tradují se ve společnosti nějaké historky či mýty (o osobách či událostech)? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
spíše ano 
spíše ne 
určitě ne 
nevím 
 
34. Používáte při komunikaci se svými kolegy výrazy, které se mimo firmu neužívají? 
 
vyberte pouze jednu z variant odpovědí 
spíše ano 
spíše ne 
určitě ne 
nevím 
  
  
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha číslo 7:  Carent family karty 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha číslo 8: Průběh práce v programu Gimp 
 
 
 
 
 
  
Příloha číslo 9: Průběh práce v programu Inkspace 
 
 
 
 
 
  
Příloha číslo 10: Návrh grafického zobrazení internetových stánek školení 
komunikace pro firmu Ford Carent od  společnosti Attri 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
